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CAPITULO 1

INTRODUCCION

En un mundo cada vez mas digitalizado, las empresas de todos los sectores se enfrentan al
desafio de adaptarse a los cambios en el comportamiento del consumidor, quienes recurren
cada vez mas a plataformas en linea para investigar, comparar y adquirir productos y
servicios. El sector turistico no es la excepcion, y las agencias de viajes tradicionales, como
Ally Tours, ubicada en la Ciudad de Cobija, necesitan innovar y aprovechar las herramientas
del marketing digital y las redes sociales para reposicionarse en un mercado competitivo y

en constante evolucion.

Ally Tours, con afios de experiencia en la oferta de servicios turisticos, ha visto cémo la
competencia ha aumentado debido a la aparicién de plataformas digitales y la evolucion de
los habitos de consumo. Por ello, se requiere un plan estratégico de marketing digital que le
permita no solo mantenerse relevante, sino también destacar entre los competidores, las redes
sociales juegan un papel fundamental, ya que son canales clave para conectar directamente
con los clientes potenciales, construir una comunidad de usuarios fieles y promocionar sus

servicios de manera efectiva.

En este sentido la tesis se basa en el disefio de Estrategias de Marketing Digital y Social
Media Para Reposicionar la Agencia de Viajes Ally Tours en la Ciudad de Cobija, tiene como
objetivo principal disefiar estrategias de marketing digital y social media que permitan
reposicionar a Ally Tours en el mercado local de la Ciudad de Cobija, la tesis plantea el

siguiente contenido:

El Capitulo 1, contiene los aspectos generales como ser la justificacion teorica, practica y
metodoldgica, situacion problémica, la pregunta de investigacion se férmula de la siguiente
manera: ¢Como influye Estrategias de Marketing Digital y Social Media en el
Reposicionamiento de la Agencia de Viajes Ally Tours en la Ciudad de Cobija?, alcance o
campo de accion de la investigacion se limita a investigar las estrategias de marketing digital

social media para la agencia de Viajes Ally Tours en la Ciudad de Cobija, por ser una de las



agencias de viajes con mayor aceptabilidad y experiencia en el mercado de agencias de viajes,
considerando la relevancia, pertinencia y viabilidad de la investigacion, el objetivo general
de la investigacion consiste en determinar como influye Estrategias de Marketing Digital y
Social Media en el Reposicionamiento de la Agencia de Viajes Ally Tours en la Ciudad de

Cobija, asi también para realizar el andlisis se plantean objetivos especificos.

El Capitulo 2, consta del desarrollo estructural de la tesis, como las referencias conceptuales,
en base a los términos mas utilizados en la tesis, el marco legal que sustenta la investigacion
presentada en la tesis, el marco referencial, sobre estudios previos al objeto de estudio y el

diagndstico del problema.

En el Capitulo 3, contempla todo el disefio metodoldgico de la tesis, la investigacion es de
tipo analitico propositivo, con enfoque cualitativo, también se utiliz6 el método descriptivo
y deductivo, asi mismo se aplic la técnica de la encuesta, como instrumento el formulario

Google, dirigida a los clientes de la agencia Ally Tours, y a la gerencia de la agencia.

En el capitulo 4, la investigacion se centrd en el anélisis cualitativo de datos para comprender
los resultados de la investigacion. Se realizaron encuestas y analisis FODA para diagnosticar
la situacidn actual de la agencia de viajes Ally Tours y a la competencia. Estas técnicas
permitieron obtener informacion clave sobre el entorno interno y externo de la agencia,
facilitando la evaluacion mediante la Matriz FODA. El estudio involucré a la gerencia de la
agencia y los clientes de la agencia, esto contribuy6 a establecer un diagnostico eficiente y

realista.

Finalmente, en el Capitulo 5 se realiza las conclusiones y recomendaciones pertenecientes a
la investigacion de Estrategias de Marketing Digital y Social Media Para Reposicionar la
Agencia de Viajes Ally Tours en la Ciudad de Cobija.



1. TITULO DE LA TESIS DE GRADO

Estrategias de Marketing Digital y Social Media Para Reposicionar la Agencia de Viajes Ally
Tours en la Ciudad de Cobija.

2. ANTECEDENTES

La evolucion del marketing digital y el auge de las redes sociales han revolucionado la
industria turistica a nivel global. Empresas de todo el mundo han adoptado estrategias de
marketing digital para mejorar su competitividad y alcanzar una audiencia mas amplia.
Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) destacan la importancia de adaptarse a un entorno
digitalizado para mantener la relevancia en el mercado. Estudios como el de Sigala (2018)
demuestran que las plataformas de redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter no
solo aumentan la visibilidad de los destinos turisticos, sino que también mejoran la

interaccidn con los clientes y permiten personalizar las ofertas.

Hudson y Thal (2013) encontraron que el uso de redes sociales ayuda a las empresas turisticas
a construir relaciones mas solidas con sus clientes, incrementando la lealtad y las
recomendaciones de boca a boca. Otro estudio de Leung, Law, Van Hoof y Buhalis (2013)
indica que la interaccion en redes sociales mejora la satisfaccion del cliente y promueve la
innovacion en la oferta de servicios turisticos. PhoCusWright (2014) también reporta que
mas del 70% de los turistas son influenciados por resefias y comentarios en redes sociales

antes de realizar una reserva

En Bolivia, el mercado turistico esta en crecimiento y la adopcidn de estrategias digitales es
esencial para que las agencias de viajes locales puedan competir efectivamente. La Camara
Nacional de Comercio de Bolivia (2019) sefiala que la digitalizacion del marketing en el
sector turistico, aunque lenta, esta ganando traccion. Agencias que han adoptado estrategias

digitales informan de aumentos significativos en sus ventas y visibilidad.

El estudio de Salinas (2020) sobre el uso de marketing digital en agencias de viajes bolivianas
revela que aquellas que utilizan redes sociales para interactuar con sus clientes y promocionar
sus servicios han experimentado una mayor satisfaccion y fidelizacion del cliente. Este
hallazgo subraya la importancia de una estrategia digital bien definida para competir tanto en

el mercado nacional como internacional. Ademas, Paredes y Vargas (2021) indican que las



agencias bolivianas que invierten en marketing digital obtienen un retorno de inversion

superior al 30% en comparacién con las que utilizan métodos tradicionales.

La agencia de viajes Ally Tours, creada el 13 de abril de 2011 y ubicada en la Av.
Internacional N°628, Barrio Progreso, Cobija, Bolivia, ofrece una amplia gama de servicios,
incluyendo la venta de boletos aéreos, asesoramiento en viajes, venta de paquetes turisticos,
asesoramiento en tramites de visas y soporte para eventos culturales. Sin embargo, a pesar
de su variada oferta, la agencia enfrenta desafios en términos de visibilidad y competitividad

en el mercado actual.

La estructura organizativa de Ally Tours es basica y necesita ser mejorada para responder
adecuadamente a las demandas del mercado.

Mision

“Satisfacer las necesidades de nuestros clientes, haciendo de su viaje momentos y
experiencias inolvidables, cumpliendo con los estandares de calidad por parte de un equipo
con actitud de servicio totalmente preparado.”

Vision

“Llegar ser una Agencia de Viajes reconocida en nuestra region, por la confianza y seguridad
que le ofrecemos a nuestros clientes, presentando innovadores servicios y asegurando una
actividad turistica estable, promoviendo un ambiente de buenas relaciones y obteniendo la

mayor satisfaccion de nuestros clientes.”

Por ende, la Agencia de Viajes Ally Tours tiene una cartera amplia de servicios las cuales
tienen gran potencial para ser comercializadas en el entorno del mercado y las mismas deben
tener un procedimiento de permita una manera adecuada de llegar al cliente final. En relacion
a la estructura organizativa de la Agencia de viajes, en la actualidad de tiene una de nivel
basico que responde de manera subjetiva a las necesidades que se piensa demanda el

mercado.



3. DESCRIPCION DEL PROBLEMA QUE SE CONTRIBUIRA A RESOLVER

La tesis presentada titula Estrategias de Marketing Digital y Social Media Para Reposicionar
la Agencia de Viajes Ally Tours en la Ciudad de Cobija, aborda la problematica del bajo
posicionamiento de la agencia debido a una insuficiente implementacion de estrategias de
marketing digital, especialmente en redes sociales, a pesar de su variada oferta y calidad de
servicios, la agencia enfrenta desafios por su escasa visibilidad en plataformas clave como
Facebook e Instagram, esto afecta tanto la atracciobn como la retencion de clientes,

perjudicando en el mercado local.

Entre las causas identificadas, destaca la falta de una estrategia coherente en redes sociales,
lo que ha provocado una presencia erratica y poco atractiva para los usuarios, ademas, el
contenido generado por la agencia no logra conectar emocionalmente con la audiencia,
limitando la generacion de compromiso y fidelizacidn, otro factor relevante es la falta de
capacitacién del personal encargado de gestionar las redes sociales, lo que ha impedido la
adopcion de mejores practicas y el uso de herramientas analiticas para mejorar el rendimiento
en estas plataformas. “Las redes sociales no solo requieren de una presencia activa, sino
también de una estrategia bien definida que permita conectar emocionalmente con la
audiencia, lo cual es clave para generar compromiso y lealtad hacia la marca" (Kotler,
Kartajaya y Sitiaban, 2017).

Esto respalda la importancia de una estrategia coherente y la necesidad de contar con personal

capacitado para gestionar adecuadamente estas plataformas.

Dado el contexto competitivo del turismo en la Ciudad de Cobija, donde las agencias deben
adaptarse al entorno digital para sobresalir, se propone una solucién basada en el disefio de
estrategias de marketing digital social media, esta solucion incluye la creacién de un plan
estratégico con objetivos claros, la definicion del publico objetivo, la elaboracién de
contenidos atractivos y la formacién del personal en técnicas avanzadas. Ademas, se
integraran herramientas analiticas para evaluar y ajustar las tacticas en funcion de los
resultados, lo que permitira a Ally Tours aumentar su visibilidad, atraer mas clientes y

consolidar su Reposicién en el mercado local.



3.1. Formulacién del problema

¢Como influyen las estrategias de marketing digital y social media en el reposicionamiento

de la agencia de viajes Ally Tours en la ciudad de Cobija?

4. JUSTIFICACION DE LA TESIS DE GRADO

La presente investigacion, titulada Estrategias de Marketing Digital y Social Media Para
Reposicionar la Agencia de Viajes Ally Tours en la Ciudad de Cobija, es de vital importancia
en el contexto actual del turismo en la region, en un entorno cada vez mas competitivo, donde
la presencia en linea y el uso de redes sociales juegan un papel clave en la decision de los
consumidores, la falta de una estrategia digital sélida ha dejado a Ally Tours en desventaja
frente a sus competidores, la agencia enfrenta problemas relacionados con la baja visibilidad
en plataformas como Facebook e Instagram, lo que ha limitado su capacidad para captar

nuevos clientes y mantener una interaccién efectiva con los actuales.

El turismo en la Ciudad de Cobija presenta oportunidades de crecimiento debido al aumento
del interés en destinos emergentes. Sin embargo, para capitalizar estas oportunidades, las
agencias deben adaptarse a las nuevas dindmicas del mercado digital, los consumidores
modernos buscan servicios de viaje en linea y esperan una presencia activa y atractiva en
redes sociales, lo que subraya la necesidad de implementar estrategias especificas de

marketing digital para mejorar la competitividad de la agencia.

La justificacion de esta investigacion radica en la posibilidad de proporcionar a Ally Tours
las herramientas y estrategias necesarias para reposicionarse en el mercado local, aumentar
su visibilidad y mejorar su interaccion con el publico objetivo, a través de la adopcion de un
enfoque estratégico y dirigido, se espera que la agencia no solo incremente su captacion de
clientes, sino que también fortalezca su marca y genere un impacto duradero en el sector
turistico de la Ciudad de Cobija. Este estudio, por tanto, contribuird al desarrollo de un
modelo replicable para otras agencias locales que enfrenten desafios similares en el entorno

digital.



4.1. Justificacion teérica

El marketing digital es un conjunto de técnicas y estrategias que utilizan internet y otras
tecnologias digitales para promocionar productos y servicios, es una herramienta esencial
para las empresas que desean llegar a una audiencia mas amplia y alcanzar sus objetivos de
marketing.

Es en este sentido que la tesis denominada Estrategias de Marketing Digital y Social Media
Para Reposicionar la Agencia de Viajes Ally Tours en la Ciudad de Cobija, se sustenta en la
teoria del siguiente autor Kotler, (2017), “El marketing digital es el uso de las tecnologias
digitales para crear, comunicar, entregar y mejorar el valor para los clientes en aras de

construir relaciones duraderas con ellos.”

Asi también la necesidad de una estrategia eficaz en redes sociales se fundamenta en la
importancia creciente de estas plataformas para el marketing de empresas en la era digital, es
por ello que también se toma como sustento tedrico a Kaplan y Haenlein (2010), “Las redes
sociales han transformado la forma en que las empresas se comunican con sus consumidores,
permitiendo un dialogo bidireccional que no solo mejora la interaccion sino también la lealtad
de los clientes” (p. 61). Esta transformacion es crucial para las agencias de viajes, que deben

aprovechar estas herramientas para destacar en un mercado saturado.

Ademas, Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), destacan que “El marketing digital y el uso
efectivo de las redes sociales permiten a las empresas adaptar sus mensajes y promociones a
audiencias especificas, optimizando asi su alcance y eficacia” (p. 94). En el contexto de la
agencia de viajes Ally Tours, implementa estrategias bien disefiadas en redes sociales no solo
facilitaria una mayor visibilidad, sino que también permitiria una comunicacion mas efectiva
con el pablico objetivo, incrementando asi la probabilidad de captacion y retencién de

clientes.
4.2. Justificacion practica

Desde una perspectiva practica, la implementacion de Estrategias de Marketing Digital y
Social Media en redes sociales es fundamental para el crecimiento y la sostenibilidad de la



agencia de viajes Ally Tours en la Ciudad de Cobija, la falta de una estrategia efectiva ha
resultado en una visibilidad limitada de la agencia, lo cual afecta directamente su capacidad
de atraer nuevos clientes y consolidar su marca en el mercado local, la creciente competencia
en el sector turistico exige que las empresas utilicen todas las herramientas disponibles para

destacarse y captar la atencion del publico objetivo.

Desarrollar e implementar estrategias adecuadas en redes sociales permitira a la agencia de
viajes Ally Tours mejorar su visibilidad, fortalecer su presencia en el mercado y crear una
conexion mas profunda con sus clientes por ende su posicionamiento en el mercado local.
Esto se traducira en un aumento en la captacion de clientes, una mejora en el reconocimiento
de la marca y una ventaja competitiva significativa en un mercado en constante evolucién, la
inversion en Marketing Digital Social Media no solo es una necesidad para adaptarse a las
tendencias actuales, sino una oportunidad para posicionar a la agencia de viajes Ally Tours

como un lider en el sector turistico local.

4.3. Justificacién Social

La presente investigacion tiene un impacto social significativo al contribuir al fortalecimiento
del sector turistico en la Ciudad de Cobija, promoviendo el desarrollo econémico y cultural
de laregion, al reposicionar la agencia de viajes Ally Tours mediante estrategias de marketing
digital y social media, se fomenta la creacion de empleo, el incremento del flujo turistico y
la valorizacién de los atractivos locales. Asimismo, se genera un efecto positivo en las
comunidades locales al incrementar su visibilidad como destinos turisticos, impulsando su
desarrollo sostenible y mejorando su calidad de vida mediante el aprovechamiento de sus

recursos y capacidades.

5. OBJETIVOS

5.1. Objetivo general

Disefar Estrategias de Marketing Digital y Social Media que permitan reposicionar a la
Agencia de Viajes Ally Tours en el mercado de la Ciudad de Cobija, mejorando su visibilidad

y fortaleciendo su Competitividad.



5.2. Objetivos especificos

1. Analizar la influencia de las redes sociales en la productividad de la agencia de viajes
y turismo Ally Tours.

2. ldentificar los canales de Marketing digital y Social Media mas utilizados por los
potenciales clientes de la Agencia de Viales Ally Tours en la Ciudad de Cobija.

3. Determinar estrategias de Marketing Digital adaptado a las caracteristicas del

mercado local.

6. HIPOTESIS

El marketing digital y Social Media influye en la visibilidad y el reposicionamiento de la

agencia de viajes y turismo Ally Tours.
6.1. Variables
6.1.1. Variable Independiente

Estrategia de Marketing Digital

“Las estrategias de marketing digital en redes sociales se han convertido en un componente
esencial para el éxito empresarial, permitiendo una interaccion directa con los consumidores
y la personalizacion de los mensajes segln intereses y comportamientos.” (Rodriguez, 2021,
p. 54).

Las Estrategias de Marketing Digital en Redes Sociales se refieren al conjunto de acciones y
tacticas disefiadas y ejecutadas por las organizaciones para promocionar sus productos o
servicios, construir su marca y generar interaccion con su audiencia a través de plataformas
digitales como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, entre otras. Estas estrategias se
fundamentan en la identificacion de la audiencia objetivo, la creacion de contenido relevante
y atractivo, el uso de herramientas de andlisis y monitoreo para optimizar la eficacia de las
campanas, y la integracion de diversas formas de publicidad digital, como anuncios pagados
y marketing de influencers, la evolucion constante de las redes sociales exige que las
estrategias se adapten continuamente a los cambios en el comportamiento del consumidor y

a las actualizaciones de las plataformas tecnoldgicas.
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6.1.2. Variable Dependiente

Posicionamiento y visibilidad de marca

“El posicionamiento y la visibilidad de la marca son factores determinantes para el éxito
empresarial, ya que definen cémo y cuan frecuentemente es percibida una marca por su
publico objetivo, lo que impacta directamente en su capacidad para atraer y retener clientes.”
(Gomez, 2022, p. 112).

En tal sentido el Posicionamiento y Visibilidad de la Marca se refiere al lugar que ocupa una
marca en la mente de los consumidores y a la frecuencia con la que es percibida por el publico
objetivo dentro del mercado, el posicionamiento se logra mediante una combinacion de
atributos tangibles e intangibles que diferencian a la marca de sus competidores, mientras
que la visibilidad se refiere a la presencia y exposicion de la marca a través de diversos
canales de comunicacidn, tanto online como offline. Un posicionamiento sélido y una alta
visibilidad son cruciales para fortalecer la lealtad del cliente, incrementar el reconocimiento

de la marcay, en Gltima instancia, mejorar su cuota de mercado.

6.2. Operacionalizacién de las variables

En latabla 1, se presenta la Operacionalizacion de las variables para la tesis titulada; Disefio
de Estrategias de Marketing Digital Social Media para el Posicionamiento de la Agencia de
Viajes Ally Tours en la Ciudad de Cobija.



Tabla 1
Operacionalizacion de las variables
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Variable Métodos de Medicion
Analisis de Contenido: Revision cualitativa del tipo
y calidad del contenido.
_ _ Registro de Publicaciones: Conteo y analisis de
Variable Independiente:

Estrategias de Marketing Digital

en Redes Sociales

Variable Dependiente:
Posicionamiento y Visibilidad de
la Marca

frecuencia de publicaciones.

Herramientas de Segmentacion: Evaluacion de las
herramientas de segmentacion utilizadas.

Revision de Campafas: Analisis de los parametros
de campanas publicitarias.

Analitica de Redes Sociales: Uso de herramientas de
analisis para medir alcance e interaccion.

Conteo de Seguidores: Registro del numero de
seguidores antes y después de la implementacion.
Monitoreo de Menciones: Seguimiento de

menciones y etiquetas en plataformas sociales.

Nota: Operacionalizacion de la variable dependiente e independiente

Este cuadro ofrece una vision clara de cdmo se operacionalizan las variables para evaluar el

impacto de las estrategias de Marketing Digital en redes sociales sobre el posicionamiento y

visibilidad de la agencia de viajes Ally Tours.

7. OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de estudio de la tesis titulada; Estrategias de Marketing Digital Social Media para

el Reposicionamiento de la Agencia de Viajes Ally Tours en la Ciudad de Cobija, es el

desarrollo y la implementacion de estrategias de Marketing Digital en redes sociales con el

objetivo de mejorar el reposicionamiento y la visibilidad de la agencia de viajes Ally Tours

en el mercado local de la Ciudad de Cobija, este objeto de estudio se centra en analizar como

las tacticas de Marketing Digital pueden influir en la percepcion de la marca, aumentar su

presencia en linea y optimizar la captacion y retencion de clientes.
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La investigacion aborda la situacion actual de la agencia en términos de su presencia en redes
sociales, evaluando los métodos y practicas empleados hasta la fecha, se busca identificar
deficiencias y oportunidades en la estrategia digital existente para el disefio de nuevas
estrategias de Marketing Digital con accion integral, esto incluird la creacion de contenido
relevante y atractivo, la implementacion de campafias publicitarias efectivas, y el uso de
herramientas analiticas para medir y ajustar las estrategias en funcion del rendimiento

observado.

El estudio también considera el contexto del mercado local en la Ciudad de Cobija, evaluando
la competencia, las tendencias del mercado y las condiciones econdémicas que pueden afectar
la efectividad de las estrategias propuestas, el objetivo final es mejorar la visibilidad de la
agencia de viajes Ally Tours, fortalecer su posicionamiento en el mercado local y maximizar
su capacidad para atraer y fidelizar clientes mediante una estrategia digital bien

fundamentada y adaptada a las necesidades del entorno local.
8. ALCANCE O CAMPO DE ACCION DE LA INVESTIGACION

El alcance o campo de accion de la tesis denominada; Estrategias de Marketing Digital y
Social Media Para Reposicionar la Agencia de Viajes Ally Tours en la Ciudad de Cobija, se

define a continuacion:

En el ambito geogréafico la investigacion se centro exclusivamente en la Ciudad de Cobija, el
analisis y las estrategias desarrolladas estan orientadas a mejorar el posicionamiento de la
agencia de viajes Ally Tours en este mercado local especifico. Asi mismo en el ambito
temporal el estudio abarca un periodo determinado, comenzando con la evaluacién de la
situacion actual de la agencia en redes sociales, seguido del disefio e implementacion de las
estrategias de marketing digital, la evaluacion de los resultados se realizara durante y después
del periodo de implementacion, proporcionando una vision integral del impacto a lo largo del
tiempo, el periodo exacto para la implementacion y evaluacion esta definido de acuerdo al

tiempo de la investigacion.

Por otro lado, en el ambito tematico la investigacion se enfoca en el Disefio y ejecucion de

estrategias de Marketing Digital en redes sociales. Esto incluye:
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Anélisis de la Presencia Actual en Redes Sociales, realizando la evaluacion de las plataformas
utilizadas por Ally Tours, calidad del contenido, frecuencia de publicaciones y niveles de
interaccion, asi también el disefio y creacion de estrategias que abarque la generacion de
contenido relevante, la segmentacion del publico objetivo y la planificacion de camparias
publicitarias. Por otro lado, en el @ambito operativo la tesis se centra en el uso de plataformas
de redes sociales mas relevantes para el mercado objetivo, como Facebook e Instagram, y en
la implementacidn de técnicas de Marketing Digital adaptadas a las caracteristicas especificas
del sector turistico, se contempla el uso de herramientas y recursos digitales disponibles para

la creacion y gestion de campafias publicitarias, asi como para la medicion del rendimiento.

En cuanto al impacto el estudio tiene el objetivo fundamental de proporcionar a la agencia de
viajes Ally Tours un conjunto de estrategias efectivas para mejorar su posicionamiento y
visibilidad en el mercado de la Ciudad de Cobija, se pretende que los resultados de la
investigacién ofrezcan una guia préctica para la agencia y contribuyan a su crecimiento en el
mercado local, asi como a la creacidn de una base sélida para futuras iniciativas de Marketing
Digital. En cuanto a los beneficiarios los principales beneficiarios de este estudio son los
directivos y el personal de Marketing de la agencia de viajes Ally Tours, quienes recibiran
un disefio de estrategias de Marketing detallado y recomendaciones préacticas,
adicionalmente, el estudio podra ofrecer perspectivas valiosas para otras agencias de viajes y
empresas locales que buscan mejorar su presencia en redes sociales y su posicionamiento en

el mercado.

Finalmente, este alcance define el marco dentro del cual se llevd a cabo la investigacion,
asegurando una focalizacidn precisa en los aspectos mas relevantes para el éxito de la

estrategia de Marketing Digital propuesta.
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CAPITULO 2

9. MARCO CONCEPTUAL

9.1. Turismo

Para la compresion del término, se considera la definicion brindada por la OMT (1998), el

cual, define al turismo como:

Las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos
al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fines

de ocio, por negocios y otros (OMT, 1998, pag. 46)

Asi también, se toma en cuenta la definicién brindada por la Ley General de Turismo

“Bolivia Te espera” (2012) refiriéndose a esta actividad como:

Realiza la persona de manera individual o en grupo, al trasladarse durante sus viajes y
permanencias en lugares distintos a su entorno habitual, con fines de descanso,
esparcimiento, negocio y otras actividades, por un periodo de tiempo no mayor a un (1) afio,
de acuerdo con normativa migratoria vigente. (Ley General de turismo 292, 2012, p. 3)

9.2. Sistema turistico

Segln la OMT, en el libro de Introduccion al turismo (1994) la actividad turistica es: “Un
resultado complejo de interrelaciones entre diferentes factores que hay que considerar
conjuntamente desde una Optica sistematica, es decir, un conjunto de elementos
interrelacionados entre si, que evolucionan dindmicamente. Los elementos son: La demanda,

oferta, espacio geografico y operadores del mercado”. (OMT, 1998, pag. 47)

9.3. Demanda turistica

Segun la OMT (1994) dice que la demanda turistica esta conformada por un consumidores o
posibles consumidores de bienes y servicios turisticos. Por otro lado, se debe considerar que
existen clasificaciones dentro de la demanda, los cuales son: turistas, viajeros, excursionistas
y visitantes. (OMT, 1998, pag. 47)
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9.4. Oferta turistica

Nuevamente citamos a la OMT con su libro Introduccion al turismo (1994), el cual dice, que
la oferta turistica es un “Conjunto de productos turisticos y servicios puestos a disposicion

del usuario turistico en un destino determinado, para su disfrute y consumo”. (OMT, 1998,
pag. 51)

9.4.1. Agencias de viajes

Es un ente que cumple con la funcién de mediacion entre la oferta y la demanda, a través de

la comercializacion y distribucion del producto turistico. (OMT, 1998, péag. 52)

Por otro lado, Manuel Gurria sefiala que existen muchas clasificaciones de las agencias de
viajes, pero se puede sefialar que para su estudio se agrupan en dos rubros, aunque como se

dijo esto no puede ser preciso.

e Agencias minoristas — detallistas
e Agencias mayoristas — operadoras 1 (Ticona, 2020, Pag. 78)

9.4.2. Operadora turistica

La OMT (1994), define a operadora turistica como: “Aquellos agentes que participan en la
actividad turistica, generalmente, en calidad de intermediarios entre el consumidor final (el
turista, la demanda turistica) y el producto turistico (bien o servicio, destino turistico), aunque
puede extender su accion intermediadora al resto de la oferta complementaria (restauracion,
hotel, conjunto de la oferta de alojamiento...)” (OMT, 1998, pag. 55). Citado por Arraya
(2021)

9.4.3. Promocion turistica

Para Gurria en el libro introduccién al turismo (1991) sefiala que la promocidn turistica se da
el momento en el que se tiene un producto y existe un mercado para ese producto, por lo que
se debe realizar ciertas acciones para darlo a conocer. Es necesario dar a conocer atractivos
y servicios turisticos a la mayor cantidad de personas que estén en posibilidad de adquirirlos,
mediante el uso de los medios adecuados. Por otra parte, la promocién puede crear

necesidades en los individuos. Los métodos son variados y todos componen a la promocion
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turistica, la cual forma parte de la comercializacion, la cual queda como dependiente al plan
de marketing turistico. (Gurria, 1991, pag. 98)

9.4.4. Marketing tradicional

Kotler dice “El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a traves de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus semejantes” 2 (Surco, 2020, pag. 17).

9.4.5. Tipos de Marketing
9.4.5.1. Marketing mix

Este tipo de marketing considera cuatro variables controlables, se las llama “4 Pes” y son:
Producto, Precio, Promocion, Plaza, estas variables ayudan al producto a posicionarse en el
mercado a través del marketing directo. (Moreno, 2015, pég. 32).

9.4.5.2. Marketing directo

Segun Kotler y Armstrong (2003) el marketing directo consiste en establecer “conexiones
directas con consumidores individuales cuidadosamente seleccionados tanto para obtener
una respuesta inmediata como para cultivar relaciones duraderas con los clientes”. (Kotler,

Armstrong, 2013, pag. 357).

9.4.5.3. Inbound

Asi también el Inbound marketing “consiste en crear experiencias de valor a una empresa
mediante una serie de pasos: atraer prospectos y clientes a tu sitio web a través de contenido
atil y relevante. Una vez que se encuentran en el sitio, interactia con ellos mediante
herramientas conversacionales, como correo electrénico y el chat, y les prometes valor a
largo plazo. Por Gltimo, se posiciona como asesor y experto que comprende necesidades y se

preocupa por su éxito”3 (Ticona, 2020, pag. 46).

9.4.6. Enfoques del marketing

Segun Kotler y Armstrong existen cinco conceptos bajo los cuales las organizaciones disefian

y llevan a cabo sus estrategias:
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9.4.6.1. Produccion

Los consumidores favorecen a los productos que estan disponibles y son asequibles. Por lo
que el enfoque de la empresa es mejorar la produccion y distribucion. (Kotler, Armstrong,
2013, péag. 10).

9.4.6.2. Producto

Los consumidores favorecen a los productos que ofrecen mayor calidad, mejor desempefio y
son mas innovadoras. Por lo tanto, las estrategias de marketing se enfocan en mejorar el

producto continuamente. (Kotler, Armstrong, 2013, pag. 10).

9.4.6.3. Ventas

Los consumidores no compraran suficientes productos a menos que se enfoquen en las ventas
y promocion a gran escala. Este normalmente aplica a productos que no se piensan adquirir.
(Kotler, Armstrong, 2013, pag. 10).

9.4.6.4. Marketing

Alcanzar las metas de la empresa va a depender de conocer las necesidades y deseos de los
mercados y de satisfacerlos mejor que la competencia. Por lo que el concepto de marketing

estd mas enfocado en sentir y responder. (Kotler, Armstrong, 2013, pag. 10).

9.4.6.5. Marketing Social

La estrategia debe estar enfocada en entregar un bien o servicio que mantenga o mejore el
bienestar del consumidor y de la sociedad. Es un marketing sustentable, social y responsable

con el medio ambiente. (Kotler, Armstrong, 2013, pag. 10).

9.4.7. Herramientas del marketing

Primeramente, se tienen los anuncios publicitarios impresos que son los periddicos, revistas,
posters, volantes. También estdn los anuncios en television que si bien estos permiten
alcanzar un pablico muy extenso ya que lo ven personas de todas las edades y generos se
puede decir que es un canal costoso y mas complejo de realizar. Entre otros se encuentra la

radio, el correo directo en el cual las personas enviaban cartas fisicas por los buzones de
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mensajeria, las llamadas telefénicas que por parte del cliente se percibe poca fiabilidad ya
que el interés real de la empresa es persuadir al receptor y finalmente el marketing de boca —
oido, marketing de opinion y experiencia que hasta el momento es una de las mas efectivas

y positivas. (Temboury, 2020, pag. 8-9).

9.4.7.1. Publicidad

“Toda comunicacion no personal y pagada por una empresa determinada para la presentacion

y promocion de ideas, bienes o servicios”. (Kotler, Armstrong, 2013, pag. 357).

9.4.7.2. Marketing digital

A manera de enfocar el trabajo, se presenta la definicion de marketing digital por Habyb

Selman (2017) que en su libro Marketing digital lo define como:

Un conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la web y que buscan algun tipo de
conversion por parte del usuario, entendiendo por conversion el proceso por el que se logra
que un usuario que visita un sitio web realice la accion que tu deseas, comprar un producto,

suscribirse a un boletin o enviar una informacion de contacto.4 (Tsukanka; Villishafay, 2020,
pag.11)

A continuacion, Mariduefia (2015) sefiala que el marketing digital es:

Un sistema atractivo dentro del conjunto de acciones que utiliza paginas web, correos
electronicos y una serie de herramientas basadas en el uso del internet, que a su vez puede
medir el impacto de las acciones sobre un producto y una transaccion comercial. (Mariduefia;
Paredes, 2015; pag.29)

Asi también, para complementacién y en soporte a las previas definiciones, Martinez (2014)
dice:

Es la aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las actividades de marketing
dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y retencion de clientes, a traves del
reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de
un enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del cliente. (Martinez, 2014, pag. 11-
12).
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Por lo tanto, tomando en cuenta las definiciones de los autores, se puede comprender como
marketing digital a, — la aplicacion de herramientas digitales a traves de estrategias, las cuales
buscan una accion predeterminada por parte del usuario, a su vez, se pueden tener datos
estadisticos precisos y medibles. Por otro lado, para demostrar el ciclo que debe cumplir un
plan de marketing digital se demuestra el siguiente aporte de Fleming y Alberdi, los cuales
sefialan que el marketing digital se basa en las 4f (Flujo, funcionalidad, feedback vy

fidelizacién) que son las variables que componen una estrategia de marketing efectiva.
A continuacion, una representacion de las 4f:

Tabla 2
Las 4F de Fleming y Alberdi

Feedback Fidelizacion
(retroalimentacion)
Debe haber

interactividad con el

_ Funcionalidad
Flujo

La Una vez entablada la

tiene

navegabilidad una
definido

desde el concepto de

Viene que ser relacion  con el

intuitiva y facil para internauta para internauta, no hay

multiplataforma o el usuario; de esta construir una que dejarlo escapar.

transversal. El manera, prevenimos relacion con este. La Para ello se debe
usuario se tiene que que abandone la percepcion que buscar un
sentir atraido por la pagina por haberse recibe y la compromiso y
interactividad que perdido consecuente proporcionarle

genera el sitio para
captar la atencion y
no lo abandone en la

primera pagina.

reputacion que se
consigue son la clave
para conseguir
confianza y una

bidireccionabilidad

temas de interés para

él

Nota: En base a Fleming p. y Alberdi MJ. 2000. Hablemos de marketing interactivo

9.4.8. Herramientas de marketing digital

Las herramientas permiten el logro de objetivos de marketing de una empresa a través del

uso de tecnologias digitales, como sitios web, correo electrénico y redes sociales. Estos se
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van a diferenciar por el formato que usan, el objetivo a cumplir, los costos, entre otros
(Echeverria, G., 2008, p. 27; Martinez, 2014, pag. 22).

9.4.8.1. Sitio web autoadministrable

La pagina web o sitio web es una presentacion de los servicios o productos que se ofrecen
puestos en una plataforma digital, ademas de tener un gran trafico en la web, esta debe ser
atractiva y especifica para el mercado al que se dirige. De esta manera, el cliente podra
adquirir el producto o servicio ofertado facilmente. (Tsukanka; Villishafay, 2020; pag.12)
Actualmente se han desarrollado webs autoadministrables, a los cuales se los conoce como
CMS (content management system), es un sistema de gestion de contenidos. Se basa en que
una persona pueda realizar cambios en el contenido y en el disefio facilmente sin necesidad

de conocimientos de programacion.

Las actualizaciones se realizan mediante un panel de administracion de contenidos que se
encuentra en linea y se accede con usuarios y contrasefias. (Ramos, A. 2011 p.94, Martinez,
2014; pag.23)

Segun Freire, una pagina autoadministrable es un Sistema de Gestidén de Contenidos (CMS),
un software libre bajo licencia publica y se especializa en la creacion de paginas web, el
lenguaje de desarrollo es PHP (lenguaje de programacién de uso general que se adapta
especialmente al desarrollo web). La creacion se realiza a partir del uso de “plugins”, los

cuales se pueden agregar o quitar. (Freire, 2017; pag.25)

e Wordpress
Patel, Rathod & Parikh (2011), dicen que es un software libre bajo licencia publica, que se
especializa en la creacién de sitios web, bajo el lenguaje de desarrollo PHP y que soporta
entornos APACHE y MySQL.

Fue creado por Matt Mullenweg el afio 2003, el cual permite a los usuarios desarrolladores
la creacidn de diversos tipos de sitios web, Gnicamente agregando y quitando complementos

(Plugins), estos adicionan funcionalidades extras al proyecto. (Freire, 2017, pag. 25)

e Plugins
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Son aplicaciones 0 modulos de software que poseen funcionalidades o caracteristicas
especificas que ayudan a mejorar al programa principal. Una de las caracteristicas mas
importantes de Wordpress, es la posibilidad que tiene en cuanto a la adaptacion a cualquier

tipo de requerimiento (Tagle, 2014).

Existe una gran cantidad de Plugins, con diferentes funcionalidades y caracteristicas, desde
gratuitos hasta de pago y/o suscripcion. Estan desarrollados bajo lenguaje PHP, HTML,
JavaScript y CSS, esto permite que los desarrolladores, crean soluciones y mejoras a los
elementos de Wordpress. Se tienen diferentes tipos de Plugins, entre ellos estan: Estadisticos
o0 analiticos, redes sociales, disefio 0 maquetacion visual, seguridad, email marketing, e

commerce, back up. (Freire, 2017, pag. 30)
9.4.9. Posicionamiento

Trout (2002), considerado un referente del marketing moderno, indica “el posicionamiento
no es lo que se hace con el producto, sino lo que se hace con la mente del cliente, cémo

posiciona el producto en la mente de este” (Trout, J., 2002; Panta, 2019; p.47).
9.4.9.1. Search Engine Optimizatio (SEO)

Son los resultados naturales de posicion de las paginas web que muestran los buscadores ante
determinadas busquedas. En este caso, un clic por parte del usuario no implica ningln coste,
sin embargo, en algunos casos se debe considerar el servicio de especialistas en SEO, ya que,
para lograr una buena posicion en el buscador, la pagina web debe contar con programacion
especial. El posicionamiento mediante el SEO puede llevar meses en lograr resultados, por
lo tanto, en requerir resultados inmediatos se debe optar por el SEM. (Mariduefia; Paredes,
2015; pag.41)

Por otro lado, Martinez (2014) sefiala que el uso de webs autoadministrables te permite
realizar el posicionamiento de manera mas sencilla, ya que sin necesidad de programacion
se pueden establecer las palabras claves en el panel autoadministrable (Martinez, 2014,
pag.24)
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9.4.9.2. Search Engine Marketing (SEM)

El objetivo principal del SEM, es aumentar la visibilidad en los resultados de blsqueda,
mediante la inclusién de anuncios, los cuales si requieren un pago por clic. Algunas
plataformas que ofrecen este servicio son Google Adwords, Facebook Adwords, Yahoo
Search Marketing (YSM), entre otros. (Mariduefia; Paredes, 2015; pag.41)

9.4.9.3. Redes Sociales

Son estructuras sociales, que se componen de personas, las cuales se relacionan por diversas
razones, tales como amistad, parentesco, intereses comunes, 0 buscan y comparten
conocimientos. Las principales son Facebook, Twitter, Linkedin, Google Plus, Instagram y
Pinterest. Una de las principales ventajas de ellas, es que permiten a los usuarios publicar
contenidos en simultaneo en varias redes y asi compartirlos con los demas. (Mariduefia;
Paredes, 2015; pag.32).

Para Martinez, son “plataformas que ofrecen a los internautas la posibilidad de interactuar
con otras personas, aungue no se conozcan personalmente. Es un sistema abierto y dindmico
que se construye dia a dia con los que cada persona aporta a la red” (Castello Martinez, A.

2010 p 105; Martinez, 2014, pag.49).
9.4.9.4. Facebook

Martinez indica que Facebook es un servicio de registro gratuito, el espacio puede ser
gestionado por uno mismo, se puede crear albumes de fotos, videos, escribir notas, crear
eventos o compartir un estado de &nimo con otros usuarios de la red. Al ser una plataforma
de fécil uso y accesibilidad ha permitido una gran aceptacion y crecimiento exponencial. La
principal utilidad de esta pagina es compartir toda la informacién que desees a gente que
conoces (amigos o familiares). Existen tres tipos de cuentas: personales, grupos y de

empresas (Martinez, 2014, Pag. 51).

9.4.9.5. Instagram

Se encuentra activa desde el afio 2010, esta permite postear una imagen que se ha capturado

desde el celular, se pueden agregar filtros inspiradores o vintages, al estar conectado con la
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plataforma de Facebook, se puede postear en ambas redes al mismo tiempo, también se
pueden compartir historias con una duracién de 24 horas, marcar los likes a fotografias de

otros usuarios o dejar un comentario, etc. (Tsukanka; Villishafay, 2020; pag.13).

9.4.9.6. WhatsApp Business

La pagina oficial de WhatsApp Business indica: “es una aplicacion que se puede descargar
de manera gratuita, disefiada para atender las necesidades de las pequefias empresas. Con esta
aplicacion, es mas facil comunicarte con tus clientes, ensefiarles tus productos y servicios, y
responder las preguntas que tengan durante la experiencia de compra. Crea un catalogo para
mostrar tus productos y servicios, y usa herramientas especiales para automatizar, ordenar y

responder mensajes rapidamente.

WhatsApp también puede ser Gtil para las empresas medianas y grandes, ya que pueden
usarlo para brindar servicio de atencién al cliente y enviar notificaciones importantes a sus
clientes”. (WhatsApp Business, 2021).

9.4.9.7. E mail marketing

Es un envio de mensajes via correo electrénico, en el cual se pueden incluir simples anuncios,
catalogos digitales, ofertas, lanzamientos de productos o envio de cualquier informacion
sobre los productos y servicios que se ofrecen (Tsukanka; Villishafiay, 2020; pag.12). Segln
Mariduefia es una herramienta estratégica para conseguir resultados inmediatos, permite
realizar segmentaciones muy avanzadas. Para esto es importante diferenciar el envio de
ofertas personalizadas a usuarios realmente interesados ya que el envio masivo puede ser

molesto para los usuarios y contraproducente. (Mariduefia; Paredes, 2015, pag.42).

9.4.9.8. Videomarketing

Es una via de marketing de video en la web. En muchos casos, esto significa creacion de
video y subir a YouTube, sin embargo, esa es solo una opcion. Una vez creado el video en
buena calidad para la campafia de marketing el cual ayuda a promover un mensaje y vende
productos o servicios, el siguiente paso es asegurarse de que lo vea la mayor cantidad de

gente posible. Subir el video a YouTube es una manera de hacerlo y tiene varias ventajas que
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lo hacen de manera activa. Sin embargo, también se usa otras plataformas como Vine y
Vimeo y también considerar poner el video en la web. (Brock, 2021).

9.4.9.9. Métricas

Las métricas son instrumentos que sirven para medir especifica y determinadamente los

contenidos o informacidn que se muestra en internet (Martinez, 2014, pag.58).

9.4.9.10. Google Analytics

Es un servicio que monitoriza y segmenta el trafico de un sitio, brindado por Google de
manera gratuita, dirigido a los sitios web. Con la monitorizacion se puede obtener datos
demogréaficos y de comportamiento del usuario en la pagina, de esta manera se identifica qué

camparfias son mas productivas acorde al publico.

Con respecto a la segmentacidn, se categoriza de manera automatica el trafico que generan
los links externos (provienen de email, redes sociales, pago por clic). Es posible etiquetar
links manualmente para medir con mayor exactitud el trafico que proviene de las diferentes

campafas de marketing online. (Mariduefia; Paredes, pag. 37-38).

9.4.9.11. Métricas de Facebook e Instagram

Actualmente con la creacién de una Fanpage, tanto en Facebook como en Instagram, brindan
un segmento de estadisticas con datos demograficos y de relevancia de las personas que les
gusta y siguen la pagina, que sirven de base para un analisis posterior para la formulacién de
estrategias. También cada publicacidn que se realiza muestra el alcance, cantidad de likes,
veces compartidas y comentarios y asi de esta manera se puede determinar qué tipo de
publicacién da mejor resultado que otro. (Facebook, 2021).

9.5. Marco legal
9.5.1. Constitucion Politica del Estado

El articulo 337 (Politicas Sectoriales) de la CPE de Bolivia considera que el “turismo es una

actividad econdmica estratégica que debera desarrollarse de manera sustentable para lo que
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tomara en cuenta la riqueza de las culturas y el respeto al medio ambiente”. (Constitucion

Politica del Estado Plurinacional de Bolivia CPE, 2009).

9.5.2. Ley General del Turismo “Bolivia te Espera” N° 292, de 25 de septiembre de
2012

En el articulo 3 (Objetivos del turismo), sefiala que la actividad turistica debe realizarse

respondiendo a los siguientes objetivos:

a) Promover, desarrollar y fomentar el turismo interno, para fortalecer la identidad

plurinacional y las riquezas inter e interculturales.

b) Fomentar, desarrollar, incentivar y fortalecer el turismo receptivo y emisivo a partir
de la gestion territorial y la difusion del “Destino Bolivia”, sus atractivos y sitios
turisticos para la generacion de ingresos econémicos y empleo que contribuyan al
crecimiento de la actividad turistica y al Vivir Bien de las bolivianas y bolivianos,
fortaleciendo el turismo de base comunitaria. (Ley General del Turismo “Bolivia te
Espera” N° 292, 2012).

9.5.3. Decreto Supremo 1793

Reglamento para el desarrollo de tecnologias de informacion y comunicacion
El articulo 4, parrafo I11 (Principios) nos dice que los contenidos digitales se rigen por ser:

a) Practicos: Proveer de informacion practica y realista.

b) Accesibles: Disponibilidad e intercambio de informacion en todo momento.

c) Contextualizados: Deben ser acordes a la circunstancia socioeconémica, cultural y
linguistica de los usuarios.

d) Legibles: Su escritura debe ser concisa, sin ambiguedades, redundancias ni
imprecisiones. e) Ejemplificado: deben contener situaciones paradigmaticas, tener
ejemplos, casos de estudio y escenarios auténticos y relevantes. (Decreto Supremo N°
1793 Reglamento para el desarrollo de tecnologias de informacion y comunicacion,
2013).
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10. MARCO REFERENCIAL

10.1. Investigaciones referenciadas a nivel internacional

En este contexto se tomo en cuenta los siguientes: “El marketing digital y el posicionamiento
de la agencia de viajes Dika Travel de Miraflores en el afio 2020”. - Hugo Daniel Lopez
Huaman. Proyecto de Tesis de Investigacion en Ciencias Administrativas de la Universidad
Nacional Mayor de San Marcos en Peru (2021)

Esta investigacion tiene como lineamiento principal el objetivo de desarrollo sostenible Nro.
9: Industrias, innovacion e infraestructuras que se ve reflejado en la importancia de su
investigacion esto dan a una relacién concreta y directa entre el marketing digital y el

posicionamiento de los clientes en la agencia de viaje que ha seleccionado.

La determinacion de la investigacion ha marcado como variables a los flujos de visitas, la
funcionalidad del emprendimiento, el feedback para establecer una mejor conexion con la
personay la fidelizacion de embajadores de marca que muestren mayor compromiso con la
agencia de viajes generando alta demanda en la pagina web, actualizaciones de sus blogs y
permanencia en las redes sociales. Todo esto encaja en relacion con el posicionamiento de

los clientes de la agencia de viajes seleccionada por el investigador.

Por otro lado, también se tomo6 como referencia el “Inbound Marketing y el desarrollo de
mercado de clientes potenciales en una empresa turistica en la ciudad de Guayaquil”. -
Alvarez Vite Maria Gabriela y Macias BarretoYanina Marilyn. Proyecto de Tesis de la
Escuela de Ingenieria en Marketing y Negociacion Comercial de la Universidad de

Guayaquil en Ecuador (2019)

La investigacion habla sobre como un Plan de Inbound Marketing puede aumentar el
desarrollo de mercado y generar clientes potenciales para una operadora de turismo, el cual
han seleccionado uno de su ciudad. Gracias al analisis exhaustivo de teorias existentes y
conjunto de ideas se ha analizado las tendencias digitales que el marketing digital marco

significativamente a los emprendimientos turisticos.

En la parte de segmentacion se ha mencionado al “Buyer cliente ideal”, para la operadora
turistica seleccionada, como el referente que con mas frecuencia ronda dentro de su ciudad e

identificaron las acciones, en relacion al marketing digital, que més participacion tiene; estas
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Ilegarian a ser: Sitios web, Blogs, buscadores, Redes Sociales, Email Marketing y Publicidad

display.

10.2. Investigaciones a nivel nacional

Estos son los trabajos de investigacion que mas relacion tienen con el tema del marketing
digital social media en funcion a las operadoras de turismo de la ciudad de La Paz. Afirmar
que en todas las investigaciones se realizaron en la misma ciudad de La Paz por la cercania

que se tuvo con las operadoras de turismo de ese entonces:

Como una de las primeras investigaciones se tiene la “Utilizacion de Tics en la gestion de las
operadoras de turismo de la ciudad de La Paz afiliadas a CANOTUR” - Lic. Luis Fernando
Velarde Quispe. Investigacion de Tesis de Grado de la Carrera de Turismo de la UMSA
(2016).

La investigacion esta mas orientada para las operadoras de turismo de la ciudad de La Paz
que cuenten con una gestion Tics que les sea de utilidad administrar los recursos que estan a
su alrededor. De este modo, hace que las caracteristicas de su hipdtesis estén relacionadas
con sus objetivos especificos; estas son: la infraestructura, el nivel de utilizacion, la
intensidad, contribucién de los recursos y competencias. Este Gltimo hace alusion a los

sistemas globales de distribucion, comercio electrénico y el marketing en redes sociales.

Asi también la “Red Social Facebook como herramienta de publicidad para operadoras de
turismo afiliadas a la Camara Nacional de Operador de Turismo Receptivo de La Paz,
Gestion 20177 - MSc. Pamela Isabel Uribe Flores. Investigacion de Tesis de Grado de la
Carrera de Turismo de la UMSA (2020.

Con esta investigacion. Se ha tomado en cuenta el nivel de uso de la plataforma Facebook
como herramienta de publicidad para operadores de turismo receptivo que estén afiliadas a
CANOTUR. Esto hace que se lance la hipotesis de no tener un conocimiento estructurado
sobre Facebook. Es decir, si bien existe conocimiento de su presencia, no se tiene
conocimiento sobre el manejo de las herramientas para la publicidad que estas operadoras de

turismo puedan aprovechar a su maximo potencial.
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Finalmente, la “Utilizacion de estrategias de marketing turistico a través de Inbound
Marketing por las agencias de viaje afiliadas a CANOTUR en la ciudad de La Paz; gestion
2019”. - Lic. Carlos Rodrigo Ticona Laura. Investigacion de Tesis de Grado de la Carrera de
Turismo de la UMSA (2020).

La investigacion ha presentado un indicador describiendo la utilizacion de estrategias de
marketing turistico para agencias de viaje afiliadas a CANOTUR (refiriendose
especificamente a Operadoras de Turismo en lo que establece la categorizacion de empresas
de viaje y turismo) determinando que las estrategias de Inbound Marketing estan focalizadas
en dos plataformas digitales que son WhatsApp Business y Facebook Ads. La investigacion
aclara que solamente tres operadoras de turismo siguen esta metodologia de realizar

estrategias de Inbound Marketing siendo Utiles para el alcance de sus ventas.

Por otra parte, el proyecto de grado basado en el desarrollo de un plan de marketing digital
para Viajes Julio Verne, una operadora turistica de Cochabamba — Bolivia. Identificado una
gran falencia especificamente en el area de marketing y comercializacion, ya que por diversas
razones no se ha podido adaptar al rapido crecimiento de las herramientas digitales,
desencadenando en un &rea descuidada que se encuentra muy limitada y que termina
afectando en los ingresos y el crecimiento de dicha empresa. El objetivo principal es dar a
conocer a Viajes Julio Verne en redes sociales mediante estrategias de comercializacion,
entre las estrategias se tienen: la actualizacién de informacion y creacion de perfil en redes

sociales correctas y el desarrollo del contenido.

La investigacion es de tipo analitica, con enfoque cualitativo, utilizando el método
documental, teniendo como resultados de la investigacion la identificacion de las redes
sociales a ser utilizadas por Julio Verne, la segmentacion de su publico objetivo y la
aplicacion del marketing digital en Julio Verne. Citado de Arraya (2021)

Seguidamente la tesis de investigacion denominada; Analisis de los Conocimientos y usos
en Técnicas y Herramientas Relevantes de Marketing Digital Empleadas por las Operadoras
De Turismo de la Ciudad de la Paz, esta tesis de investigacion, tiene como fin profundizar la
relacion entre la Actividad Turistica y el Marketing Digital centrandose en las operadoras de

turismo de la ciudad de La Paz que estdn legalmente establecidas, para analizar sus
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conocimientos y usos de las técnicas y herramientas que muestren relevancia dentro del
marketing digital. La intencion es identificar si existe una actualizacion en el tema y
demostrar su influencia en los siguientes puntos: una atencion al cliente que demuestre
seriedad, compromiso y confianza hacia las audiencias, que sepan tener una buena
comunicacion omnicanal y puedan recibir un feedback favorecedor que sea expuesto por sus
redes sociales y sitios web; la realizacion de capacitacion y entrenamiento en marketing
digital para conocer a profundidad el conocimiento del personal sobre el manejo de técnicas
y herramientas para la promocion y venta; la publicidad que exponga una imagen corporativa
totalmente efectiva al demostrar un mensaje cautivador hacia las audiencias y posicionen a

su empresa con la aplicacion de la creatividad e innovacion.

De acuerdo al objetivo general planteado en este trabajo de investigacion, se logro determinar
el nivel de conocimiento y usos en técnicas y herramientas de marketing digital empleadas
por las operadoras de turismo de la ciudad de La Paz con la ejecucion de las técnicas e
instrumentos de investigacion correspondientes realizadas en las encuestas y entrevistas. Es
por esta razon que, se determind que la mayoria de operadoras de turismo usan las técnicas
y herramientas de marketing digital. Sin embargo, también se comprobo que estas operadoras
requieren profundizar su conocimiento en marketing digital para tener una mejora continua

en la comercializacion y promocién de sus productos.

Si bien existen trabajos previos relacionados a este tema, ninguno ha profundizado la
utilizacion de las técnicas y herramientas de marketing digital social media, como esta
investigacion que pretende determinar el posicionamiento de la agencia de Viajes Ally Tours,
a través del Disefio de estrategias de Marketing en redes sociales.
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CAPITULO 3

11. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

11.1. Tipo de Investigacion

e Analitico: se entiende como analizar un evento y comprenderlo en términos de sus
aspectos menos evidentes. (Hurtado 2007).
e Propositivo: parte de un diagndstico, se establecen metas y se disefian estrategias para
alcanzarla. (Domingo, 2008, pag. 33).
A través del andlisis de la informacion recopilada de diferentes fuentes tanto primarias como
secundarias se obtienen propuestas para solucionar los problemas detectados.

El tipo de investigacion se centra en analizar y describir la situacién actual del fendmeno de
estudio, en este caso, las necesidades y preferencias de los clientes potenciales de la Agencia
de Viajes Ally Tours en cuanto a marketing digital y social media y a partir de ello poder
disefar las estrategias para el reposicionamiento de la Agencia de Viajes Ally Tours.

11.2. Enfoque

El enfoque de la investigacion corresponde a un enfoque cualitativo, ya que este tipo de
enfoque permite describir las caracteristicas y particularidades del objeto de estudio, asi
también este tipo de enfoque permite describir y analizar las diferentes opiniones de los
entrevistados durante el proceso de investigacion.

Segun Hernandez (2010) Citado por Parrado (2019), “la investigacion cualitativa
proporciona profundidad a los datos, riqueza interpretativa, contextualizacion del entorno,
detalles y experiencias unicas” (p. 39). Ademas, utiliza la recoleccion y el analisis de datos
para refinar las preguntas de investigacién o generar nuevas interrogantes en el proceso de
interpretacion. Estas actividades sirven para descubrir las preguntas de investigacion mas
relevantes y perfeccionarlas para su posterior respuesta, la indagacion se mueve de manera

dinamica entre los hechos y su interpretacion.

Segun Gémez (2006) se entiende a enfoque cualitativo a los datos basados en descripciones

y observaciones. (Gomez, 2006).



31

11.3. Métodos

Los métodos utilizados en la realizacion de la investigacion, fueron el método descriptivo y
el método deductivo. ya que este tipo de estudio permite especificar las caracteristicas y el

perfil de los clientes, como sus usos y preferencias de redes sociales.

Asi mismo este tipo de estudio permitidé describir situaciones como los eventos que se

desarrollan en el mercado de las agencias de viajes entre otros.

Asi también, Herndndez y Fernandez (2016) define que “con los estudios descriptivos se
busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis.
Solamente pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre

los conceptos o las variables a las que se refieren.” (p.92)
11.4. Poblacion y Muestra
11.4.1 Poblacion

La poblacion considerada en la presente investigacion estd compuesta por los propietarios de
la Agencia de Viajes Ally Tours, quienes a través de la entrevista proporcionara informacion
sobre las expectativas de la agencia, aceptabilidad entre otros, los turistas o visitantes para
conocer los gustos y expectativas con relacion a las preferencias y usos de redes sociales,
cabe aclarar que como la tesis trata sobre el disefio de estrategias de marketing digital y social

media, no necesariamente requiere de la determinacién de una muestra.

De tal manera que para la aplicacion de las entrevistas se realizara a través del muestreo por

conveniencia, este tipo de muestro se realiza a conveniencia del investigador.

11.4.2. Muestra

Tamayo y Tamayo (2006), define la muestra como: "el conjunto de operaciones que se
realizan para estudiar la distribucion de determinados caracteres en totalidad de una
poblacion universo, o colectivo partiendo de la observacion de una fraccion de la poblacion

considerada” (p.176).
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Tomando en cuenta que la investigacion realizada es de enfoque cualitativo, se considerd la
muestra no probabilistica, utilizando el muestreo intencional (o por conveniencia). Para ello
se seleccionaron participantes (propietarios y clientes de la agencia de viaje Ally Tours) que
cumplen con ciertos criterios especificos relevantes para el estudio sobre estrategias de
Marketing Digital Social Media que permita el posicionamiento de la agencia Ally Tours en
la Ciudad de Cobija.

11.5. Técnicas e instrumentos de la investigacion

Es una fase relevante en cualquier investigacion, ya que proporciona la base para el analisis
y la interpretacion de los resultados. En esta seccion, exploraremos diversas técnicas e
instrumentos utilizados para recopilar datos. Estas técnicas fueron fundamentales para
obtener informacion precisa y relevante lo que permitié responder a las preguntas de
investigacion planteadas y alcanzar los objetivos del estudio. Para ello se empled las técnicas

de la encuesta, entrevista y la documentacion.

De acuerdo con (Landeau, 2007), sefiala que las técnicas de investigacion permiten: “el
estudio de los datos, fendmenos semejantes y diferentes analizados, desarrollando una teoria

explicativa” (p. 62).

11.5.1. Técnicas
Las técnicas utilizadas en la investigacion, son las siguientes.
La Documentacion

La técnica de la documentacion ha sido fundamental para la recopilacion documental, a fin
de obtener datos e informacidn que permitieron el soporte tedrico y referencial de la presente
investigacion. Para ello, se utilizaron la ficha de revision documental, instrumento que
permitio la clasificacion de la informacion bibliografica, segun autor, titulo, contenido y afio,
la cual dio lugar a las bases de la propuesta. El instrumento de revision documental admitid
la acumulacién, de manera metddica y ordenada, los diversos datos e ideas de las fuentes

localizadas que sirven de apoyo para la realizacion del trabajo con gran rapidez y eficacia.



33

Esta técnica consiste en colocarse en contacto con el conocimiento acumulado acerca del
tema o problema que se requiere investigar, a través de lo que otros vieron o estudiaron. Esta
tarea consiste en ponerse en contacto con parte de la realidad que se ha de investigar y en la
que se ha de actuar (Ander-Egg, 2003)

La Entrevista

Se trabaj6 con una entrevista semiestructurada, las cuales se basaron en una guia de asuntos
0 preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para

precisar conceptos u obtener mayor informacion. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Se elaboré una guia de entrevista compuesta de 8 preguntas, la misma que fue aplicada tanto
a los a los propietarios de la Agencia de Viajes Ally Tours y clientes, con el propésito de
recoger sus percepciones sobre el uso y preferencias de redes sociales como estrategias de

marketing digital aplicados por la agencia de viales Ally Tours en la Ciudad de Cobija.
11.5.2. Instrumentos

Los instrumentos utilizados con relacion a las técnicas seleccionadas para la recoleccién de

informacién seran las siguientes:

e Ficha de trabajo, este instrumento permite registrar la informacién documental
revisada y utilizada en la investigacion de una manera ordenada, de cada autor, citada
y referenciada.

e Guia de entrevista, en ella se registra datos e informacion de las personas
entrevistadas, esto permite conocer los hechos o fenémenos y datos relevantes
encontrados en la investigacion.

11.6. Diagnostico
11.6.1. Antecedentes de la Agencia de Viajes Ally Tours

Ally Tours es una agencia de viajes, el cual se crea el 13 abril 2011 la agencia cuenta con
experiencia en el rubro del turismo desde hace mas de 10 afios, brindando boletos aéreos,
paquetes turisticos entre otros, ademas de la oferta de boletos aéreos y paquetes turisticos, no

se limita a la oferta nacional, sino que también ofrece rutas y lineas internacionales, Ally
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Tours busca proporcionar a sus clientes experiencias de viaje auténticas que respeten y
valoren las culturas locales y el entorno natural. Es por ello que la agencia de viajes se ve
comprometida con fomentar el Desarrollo del pais promocionando el Potencial Turistico de

las comunidades y de todos los Municipios que cuenten con importantes atractivos turisticos.

La agencia se ha establecido como un actor clave en el sector turistico de la region,
aprovechando su ubicacion estratégica cerca de la frontera con Brasil para ofrecer una amplia
gama de destinos tanto dentro de Bolivia como en paises vecinos. A lo largo de los afios, Ally
Tours ha ampliado su oferta, trabajando en estrecha colaboracion con operadores locales,
guias turisticos y alojamientos, para asegurar que cada viaje sea una experiencia unica y de

alta calidad.

Con una reputacion construida sobre la confianza y la satisfaccion del cliente, Ally Tours
continta desarrollandose, con una vision de futuro que incluye la expansién de sus servicios
y su alcance, siempre manteniendo su compromiso con el turismo sostenible y el desarrollo

comunitario.
11.6.2. Ubicacién

Ally Tours se encuentra ubicada en la ciudad de Cobija, Capital del Departamento Pando —
Bolivia, en la Av. Internacional N° 628. Situada en el corazén de Cobija, esta ubicacion
estratégica permite a los clientes acceder facilmente a los servicios de la agencia y facilita la
organizacion de viajes a diversos destinos tanto dentro de Bolivia como en paises vecinos,

aprovechando la cercania a la frontera con Brasil.

11.6.3. Mision

“Contribuir al desarrollo turistico en Bolivia, facilitando el flujo turistico mediante un

servicio de confianza y de Calidad.” (A. Malala, 2024).
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11.6.4. Vision

“Ser la agencia de viajes y turismo lider en la Ciudad de Cobija, con boletos aéreos y paquetes
turisticos innovadores con eficiencia, eficacia, alto compromiso y responsabilidad social.
“(A. Malala, 2024).

11.5. Entrevista a la Agencia Ally Tours

A partir de una entrevista realizada a la Agencia de viajes Ally Tours en Julio del 2024, se

pudo obtener la siguiente informacion:
11.5.1. ¢Por qué escogio el nombre?

Ally, es una mujer con muchas virtudes y cualidades, que los afios de vida le han permitido
adquirir muchos conocimientos, experiencia, amistades y conocer muchos destinos turisticos
de su Pais Bolivia, asi también otros destinos internacionales, todo ello la llevo a tomar la
firme decision de emprender un negocio y que mas creando una agencia de viajes y turismo

que aporte al desarrollo econémico y social de su Departamento y la Ciudad de Cobija.

A partir de ello se decidié colocar el nombre de Ally Tours, un nombre corto y sencillo que
se facil de recordad y a simple vista darse cuenta de la imagen y personalidad de la
propietaria, siendo una persona muy sociable y carismatica, cualidades que le permiten llegar

con facilidad a su publico objetivo.

11.5.2. Las caracteristicas y percepciones de la agencia de Viajes y Turismo Ally

Tours

Una de las caracteristicas que resalta mas a la agencia de Viajes y Turismo Ally Tours es la
relacion calidad — precio que ofrece la agencia a sus clientes. Otra, es ofertar paquetes
turisticos novedosos, diferentes y si bien se ofrecen los destinos regulares, se hace la
adaptacion a la personalidad de la agencia y se afiaden elementos nuevos e innovadores.
Ademas, la agencia se especializa en turismo de naturaleza, con la alianza de servicios de

guias especializados.
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11.5.3. La diferencia de otras agencias de viajes

La principal diferencia es que se realizan ofertas de rutas aéreas distintas, los paquetes son
diferentes a la oferta regular, la agencia afiade elementos nuevos, resaltando las
caracteristicas naturales de cada lugar, por otro lado, siguiendo la vision que tiene la agencia
de impulsar la actividad turistica en Bolivia y especificamente en Pando, se ofertan eventos
y viajes con grupos. Algunas actitudes que diferencian de otras agencias son la seriedad,

empatia, responsabilidad, cumplimiento de la oferta y las condiciones de viaje.
11.5.4. Aspectos que quieren resaltar de la agencia de Viajes y Turismo Ally Tours

La variedad y calidad tanto en rutas aéreas y paquetes nacionales como internacionales, el
conocimiento exclusivo de sitios turisticos, su explicacion y consiguiente disfrute, para

satisfaccion completa del cliente.
11.5.5. Organigrama

Figura l
Organigrama de la Agencia de Viajes Ally Tours

Gerente

Administrador

Counter Mensajeria

Nota: Estructura organizacional de la Agencia de Viajes Ally Tours
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Actualmente la agencia no cuenta con estrategias de marketing, las estrategias de venta que

han ido utilizando a lo largo de los afios, se basan en el uso de material impreso, participacion

en revistas y recomendacion de boca a boca.

Se cre6 una fan page en Facebook el afio 2013, el cual al momento tiene 176 seguidores y se

realizan publicaciones muy eventualmente. Por otro lado, no cuenta con un personal dedicado

exclusivo al uso de herramientas digitales, por lo que, a lo largo se fue descuidando la pagina

y los correos, es decir, no se realiza un seguimiento adecuado.

11.5.7. Mercado

Se han determinado varios segmentos acordes a la oferta de la agencia, los cuales se aprecian

en la siguiente tabla:

relacionarse

Tabla 3
Segmentos Nacional de la agencia de Viajes y Turismo Ally Tours
Nacionalidad  Sexo Edad Estado  Nivel Educacion Motivacion Otras
N° civil de de viaje caracteristicas
ingreso
Europeo Ambos 25-40 Soltero Medio  Universita Interés por  Expectativa no
(francés, SO ro o visitar sitios  muy exigente,
aleman, casados profesiona naturalesy  se adaptan
italiano, I culturales facilmente al
1 espafol) combinados entorno
con
aventura,
también les
gusta
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con gente
del lugar
Europeo Ambos 40-60 Soltero Medio Profesiona Turismode Expectativa
(francés, SO alto .
. loacargo observacion mayor,
aleman, casados
italiano, de un cultural y exigencia con
espariol) negociado natural. Les la comodidad
ro gusta la en su visita.
jubilado fotografia Alimentacién
especial.
Boliviano (La Ambos  18-30 Soltero Medio  Universita Turismode Buscan
SO rio, ) .,
paz, Santa : aventura, diversion, se
casados profesiona
Cruzy I gastronémic adaptan
Cochabamba) 00, facilmente al
cultural. entorno
Boliviano (La Ambos 35-50 Soltero Medio  Profesiona Turismo Les atraen los
paz, Santa SO alto I familiar
paseos con los
Cruzy casados
Cochabamba) animales,
actividades
familiares.
Boliviano (La Ambos 40-60 Soltero Medio  Profesiona Turismo Exigentes
paz, Santa SO alto lo cultural y
Cruzy casados jubilados  natural
Cochabamba)

Nota: Elaboracion propia en base a datos de Viajes de la agencia Ally Tours
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11.6. Identidad Visual de la Agencia de Viajes y Turismo Ally Tours

11.6.1. Logo

Figura 2
Logo actual de la Agencia de viajes

N
% Ay _'lt'::yrs

Nota: Logo actual de la agencia de viajes Ally Tours

A partir del andlisis se planteé un nuevo logo que responda a las nuevas tendencias del
mercado en relacion a la oferta de servicios, del cual se propone el siguiente.

Figura 3
Propuesta del nuevo Logo nuevo de la Agencia de viajes

Nota: propuesta del nuevo logotipo para la agencia de viajes Ally Tours, identificacion de
los colores empresarial.

Vinculo Emocional

Letra A: representa la marca de la Agencia “Ally”.
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Letra T: representa el rubro de los servicios del turismo y sus diferentes categorias.

El cuadrado azul marino: hace énfasis a todos los servicios que puede acceder el cliente
potencial como son: los pasajes aéreos, paquetes turisticos, asesorias de viajes entre otros.
Asimismo, esta figura también representa la cercania en las plataformas digitales que existe

en el marketing digital.
11.6.2. Paleta de Colores

Tabla 4
Paleta de colores

Nota: Elaboracidn de la paleta de colores en base a colores de la empresa — Agencia de Viajes Ally
Tours.

11.6.2.1. Azul Marino
Cddigo Hexadecimal: #001F3F

Significado: El azul marino simboliza la confianza, la seguridad y la estabilidad, es un color
que se asocia con la profesionalidad y la autoridad, lo que lo hace ideal para la agencia que

desea transmitir seriedad y confianza.
11.6.2.2. Blanco
Cddigo Hexadecimal: #FFFFFF

Significado: El blanco representa la pureza, la simplicidad y la paz, este color evoca claridad
y frescura, y se utiliza cominmente para crear un sentido de espacio y limpieza, en el contexto

de la marca, se transmite transparencia y honestidad.
11.6.2.3. Naranja

Cdbdigo Hexadecimal: #FF851B
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Significado: El naranja es un color vibrante que simboliza la energia, la creatividad y la
calidez, se asocia con la diversion y la innovacion de la agencia, y es un color que capta la

atencion, lo que lo hace ideal para destacar promociones o eventos.
11.6.3 Anélisis Externo

Andlisis de la competencia de la Agencia de Viajes mas competitiva para la agencia de
viajes Aly Tours en la Ciudad de Cobija.

Tabla 5
Analisis competitivo
Ally Tours Chayito Travel Cobija Tours
Factores
criticos e, Peso e Peso L, Peso
para el Peso Calificacién Ponderado Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado
éxito
Presencia
digital en
redes 0,20 4 0,80 3 0,60 3 0,60
sociales
Estrategias
de 430 1 0,30 2 0,90 2 0,60
contenidos
Campafias
enredes 5 1 0,15 1 0,15 1 0,15
sociales
Interaccion
con el 0,25 1 0,25 1 0,25 1 0,25
cliente
Analisis a 1 1 1
las métricas 0,10 0,10 0,10 0,10
Total 1,00 1,60 2,00 1,70

Nota: Analisis de la interaccion y alcance de la competencia en redes digitales

El presente analisis toma en cuenta las caracteristicas locales del mercado del uso de las redes
sociales para el mercadeo de bienes y servicios, donde se observd que la agencia de viajes
Ally Tours tiene una presencia significativa en las redes sociales respecto a sus competidores,
pero carece de operatividad o un plan que guie sus resultados enfocados hacia un objetivo en
un determinado tiempo, lo cual se denota en su ponderacién final en comparacion a los

demas.
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Por tanto, en base al siguiente analisis se determina que es necesario tomar en cuenta los

siguientes aspectos o factores:

e Estrategia de contenidos: no tiene definido los contenidos, formatos, mensajes que

se debe transmitir al publico objetivo o buyer persona, lo cual genera produccion

improvisada

e Campafa en redes sociales: al no tener definido su buyer persona, los contenidos,

por ende, no se define un cronogramay planificacion que responda a objetivos claves.

e Interaccién con el cliente: la conexion con el cliente es clave, pero el diagnostico

refleja bajo nivel de respuestas a los clientes o en su defecto la implementacién de

herramientas automatizadas que optimice el proceso de relaciones.

e Anadlisis de las métricas: Finalmente, al no tener una planificacion y cronograma se

observa que no hace seguimiento a indicadores claves para la toma de decision

periddica en cada etapa de la aplicacion y usos de las redes sociales.

Tabla 6

Anélisis presencia digital

11.6.3.1. Andlisis de presencia digital

Empresa

Sitio
Web

Faceboo

Kk

Instagra

m

WhatsAp

P

Tik  Linkedi Youtub E
Tok n e MAI

ALLY
TOURS
Chayito
Travel
Cobija
Tours
Castaflit
a Travel
ESIR
Tours &
Travel
Ingama
Travel

X
X
X

X

X
X
X

Nota: analisis de presencia de la competencia en redes sociales.
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Ally Tours cuenta presencial digital en las principales redes sociales, pero carece de otros
espacios estratégicos para captar clientes potenciales, uno de ello es importante como contar

un CRM y remitir correos electronicos para promover y captar potenciales.

Asimismo, las otras agencias de viajes en la ciudad de Cobija como el mercado regional
atraviesan la misma situacion, solo que algunas de ellas no cuentan con espacios o0 cuentas
en redes sociales como Tik Tok e Instagram lo cual es una oportunidad para el mercado local

de la region.

11.6.3.2. Benchmarking por Red Social

Tabla 7
Analisis competencia Facebook
Cantidad de Promedio de Promedio Formatos
seguidores publicaciones de predominantes
Empresas .
mensuales reacciones
semanas
ALLY 176 5 5 Iméagenes,
TOURS Rels, Videos
Chayito 928 55 3 Imagenes,
Travel Rels
Cobija Tours 10000 6,25 3 Imagenes
Castafiita 323 3 3 Imagenes
Travel
ESIR Tours 100 1 1 Imagenes
& Travel
Ingama 272 3 2 Iméagenes
Travel

Nota: andlisis de la competencia en Facebook, en relacion a seguidores, publicaciones y

material de publicidad.

Entre tanto, la presente tabla muestra que la Agencia de Viajes en el mercado regional y local
tiene poca cantidad de seguidores en comparacion a sus seguidores, los datos reflejan tanto,
en publicaciones mensuales que no llegan a la mitad como también a las reacciones que

muestra un valor inferior.



11.6.3.3. Instagram

Tabla 8
Analisis competencia Instagram
Cantidad de Promedio de Promedio Formatos
E seguidores publicaciones de predominantes
mpresas )
mensuales reacciones
semanas
ALLY 108 0 0 Iméagenes
TOURS
Chayito 0 0 0 Iméagenes
Travel
Cobija 190 0,5 0 Iméagenes
Tours
Castafiita 295 66 3 Iméagenes
Travel
ESIR Tours 7 3 0 Iméagenes
& Travel
Ingama 0 0 0 Iméagenes
Travel

Nota: Analisis de la interaccién y alcance de la competencia en Instagram
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Respecto a la red social de Instagram, se puede apreciar que la Agencia Ally Tours solo se

enfocado a tener seguidores, pero se debe realizar un andlisis si la cantidad responde a un

objetivo, mientras que, quien tiene mas numeros de seguidores como promedio de

publicaciones por mes considerables, es Cobija Tours, pero se destaca la carencia de

estrategia para alcanzar objetivos relevantes en la region.



11.6.3.4. Tik Tok
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Tabla 9
Analisis competencia Tik Tok
Cantidad Promedio de Promedio Formatos
de publicaciones de predominantes
Empresas . .
seguidores mensuales reacciones
semanas
ALLY 112 2 33 Videos
TOURS
Chayito 1026 2 9,72 Videos -
Travel Imagenes
Cobija 0 0 0 0
Tours
Castafiita 24 10 40 Imagens
Travel
ESIR Tours 0 0 0 0
& Travel
Ingama 0 0 0 0
Travel

Nota: Analisis de la interaccién y alcance de la competencia en Tik Tok

Por otro lado, la Agencia Chayito Travel se ha enfocado bastante en la red social Tik Tok, lo
cual se refleja en el nimero de reacciones por semana como el nimero de seguidores, para
lo cual la Agencia Ally Tours no se ha enfocado en esta red social de tendencia ascendente

en los mercados digitales.

Asimismo, es importante destacar los datos de las agencias tomadas para analisis sistematico
de acuerdo a los siguientes datos:

e Buscador: Google, palabras claves, agencias de viajes en Cobija Pando donde los

primeros resultados son:



Figura 4
Busqueda en Google Agencias de viajes en Cobija Pando
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Nota: imagen de agencias de viajes en Cobija que tienen presencia en el Google maps

Resultados encontrados

Figura 5
Agencia De Viajes CHAYITO TRAVEL TOURS
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Nota: imagen de agencias de viajes en Cobija que tienen presencia en el Google Maps
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En cuanto a su ubicacion se destaca que se encuentra en la ciudad de Cobija en la Av. 9 de

febrero, Km. 2, s/n, con una calificacion de 4.1 de opiniones rescatadas de en Google.

Figura 6
Agencia de Viajes Cobija Tours

AGENCIA DE Via T i ;ﬂ.
% _ACobija Tours = v - -
P gl 4
T . T T} 2 - -

Rousada e Restaurant
Aconchego da Florest

Agregar una fotq

Agencig,de
“Destiny To

Caobija Tours) Destinos ag

de viajes
CObiJa TOU rs lijoky Tours
5.0 %

VILA VI’
&
Mas de 7 afios de actividad - Cerrado
*ando Tours
vAllyTours
& Como llegar %, Llamar < Compartir 9 &
Cobija Tours S
Mercado Abasto

- . Agencia De
Descripcion general Opiniones

Fotos Viajes CHAYITO... ;\7

Nota: imagen de agencias de viajes en Cobija que tienen presencia en el Google Maps
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CAPITULO 4

12. RESULTADOS Y VALIDACION DE LA INVESTIGACION
12.1. Resultados

1. ;Cdémo prefieres enterarte sobre nuevas ofertas y promociones de la agencia de viajes
Ally Tours?

1. Como prefieres enterarte sobre nuevas ofertas y promociones
de la Agencia de Viajes Ally Tours

100
80
60
40
20
5 3 1 1
0 ] —
Redes sociales ( Correo electronico Publicidad en sitios ~ Anuncios en Tv
Facebook, web medios
Instagram) tradicionales
Figura 7

Medios sociales de promocién y comunicacion con los clientes
Fuente: Encuesta a clientes de la agencia de Viajes Ally Tours

Segun los clientes de Ally Tours el 90% prefiere obtener ofertas de la agencia por redes
sociales como Facebook e Instagram. Lo que demuestra una oportunidad para implementar

la propuesta de acuerdo a requerimiento y preferencia de los clientes.

2. ¢Qué red social usas con mas frecuencia para informarte sobre agencias de viajes y

destinos turisticos?
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2. Qué res social usas con mas frecuencia para informarte
sobre agencias de viajes 'y destinos turisticos

65
25
5 5
I I =
FACEBOOK INSTAGRAM TIK TOK TWITTER

Facebook = Instagram = Tik Tok = Twitter

Figura 8.
Red Social mas utilizadas por los clientes
Fuente: Encuesta a clientes de la agencia de Viajes Ally Tours

De igual manera los clientes respondieron que la red social que més utilizan es el Facebook
con un 65% de uso, seguido del Tik Tok con un 25% de utilidad, al igual que el Instagram y
el twitter con un 5% de utilidad, de la misma forma confirma que el Facebook y el tik tok

son las redes mas utilizadas por los clientes lo que hace mas factible la propuesta planteada.

3. ¢Qué tipo de contenido te atrae mas al buscar opciones de viaje?

3. Qué tipo de contenido te atrae més al buscar opciones de
viajes

m Fotografia de los destinos

= Videos de experiencias
turisticas

Opiniones y resefias de otros
viajeros

® Articulos y blogs de otros
destinos

Figura 9.
Preferencia del tipo de contenidos por los clientes
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Fuente: Encuesta a clientes de la agencia de Viajes Ally Tours

Como se observa en la figura 10, el 70 % de los clientes prefiere contenidos de videos y
experiencias de los turistas, el otro 25 %, indican que prefieren fotografias de los destinos,
seguidamente el 3% entre opiniones y resefias seguido del 2% de articulos y blog de los

destinos ofertados en su caso ya visitados.

4. ;Con qué frecuencia interactuas con publicaciones de la agencia de viajes Ally Tours en

redes sociales?

4. Con qué frecuencia interacttas con publicaciones de la agencia
de viajes Ally Tours en redes sociales

= Todos los dias
= Varias veces a la semana
Una vez al mes

m Casi nunca

Figura 10.
Interaccion con las publicaciones de la agencia Ally Tours - Clientes
Fuente: Encuesta a clientes de la agencia de Viajes Ally Tours

De la misma forma los clientes respondieron 60% interactta todos los dias, seguido del 25
% que indica que interacta una vez al mes, mientras que un 10 % indica que interactua varias
veces a la semana y el 5% casi nunca. Nuevamente muestra la necesidad de interactuar de

manera mas frecuente y con material a requerimiento de los clientes.

5. ¢ Qué factores te motivan mas a seguir de la agencia de viajes Ally Tours en redes sociales?
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5. Qué factores te motivan mas a seguir de la agencia de
viajes Ally Tours en redes sociales

m Ofertas y descuentos exclusivos

m Contenido inspirador ( fotos,
videos)

= Informacion préctica sobre
destinos

= Concurso y Sorteos

Figura 11.
Factores de motivacion de la agencia Ally Tours - Clientes
Fuente: Encuesta a clientes de la agencia de Viajes Ally Tours

De la misma manera el 75 % de los clientes manifiestan que les motiva las ofertas y
descuentos exclusivos, de igual forma el 20 % indico que los motiva es la informacién
practica sobre los destinos que se ofertan, finalmente el 4 % indica que los contenidos, fotos

y videos que se publican.

6. ¢ Qué tipo de interaccion te gustaria tener con Ally Tours en redes sociales?

6. Qué tipo de interacion te gustaria tener con Ally Turs en
redes sociales

B Mensajes directos para consultas
personalizadas

® Comentarios en publicaciones y
respuestas rapidas

u Participar en encuestas y
concursos

® Recibir recomendaciones
automaticamente sobre el destino

Figura 12.
Perspectiva de la interaccion entre la agencia Ally Tours - Clientes
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Fuente: Encuesta a clientes de la agencia de Viajes Ally Tours

Del total de los encuestados el 80 % indicaron que les gustaria recibir recomendaciones
automaéticas sobre destinos, mientras que el otro 15% indico que les gustaria mensajeria
directa para consultas personalizadas, al igual que el 5 % que indico que les gustarian los

comentarios sobre publicaciones y respuestas rapidas entre otros.

7. ¢Cuanto influyen las resefias de otros clientes en tu decision de elegir una agencia de

viajes?

7. Cuanto influyen las resefias de otros clientes en tu decision
de elegir una agencia de vaijes

= Mucho, siempre leo las resefias

m Un poco, las tomo en cuenta si
son recientes

No mucho, confio mas en las
recomendaciones de conocidos

m No suelo leer resefias

Figura 13.
Influencia de las resefias historicas de los Clientes
Fuente: Encuesta a clientes de la agencia de Viajes Ally Tours

Segun el 75 % de los encuestados manifestaron que siempre leen las resefias, mientras que el
otro 15% indico que lee un poco, el otro 10% no mucho, y que no suelen leer. Por, lo que es
importante subir informacion y/o contenido de interés de los clientes de la agencia de viajes

Ally Tours.

8. ¢Que aspectos mejorarias en la presencia digital de una agencia de viajes como Ally

Tours?
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8. Qué aspectos mejorarias en la presencia digital de una agencia
de viajes como Ally Tours

® Publicar contenido mas
frecuentemente

m Ofrecer mas interaccion
personalizada

Mejorar el disefio y navegacion de
su pagina web

B Incluir mas informacion util sobre
los destinos

Figura 14.
Aspectos a mejorar en la Agencia de Viajes Ally Tours
Fuente: Encuesta a clientes de la agencia de Viajes Ally Tours

El 71 % indico que la Agencia de Viajes Ally Tours deberia publicar contenidos con méas
frecuencia, mientras que el 15%, ofrecer mas interaccion personalizada y el 12%indico que
deberia incluir mas informacion sobre los destinos y rutas que oferta, mientras tanto el 2%

indico que deberia mejorar la navegacion de su pagina web.
12.2. Validacioén

Las encuestas realizadas a los clientes de la Agencia de Viajes Ally Tours afirmo que la
agencia realmente necesita de estrategias de marketing digital y social media paras u

reposicionamiento.

Resultados que generan una mayor perspectiva para la propuesta ya que las redes sociales
tienen un alto porcentaje de interaccion de los clientes, entre las redes méas destacadas son el
Facebook, Instagram y WhatsApp business. También refleja la necesidad de interactuar con
mas frecuencia con los clientes y de forma mas personalizada, estas acciones van mas con la

fidelizacion de los clientes para la agencia de Viajes Ally Tours.

También se ven reflejados, en donde las redes sociales influyen en la productividad y el
posicionamiento de la agencia de viajes, pues de acuerdo a los clientes de la organizacion en
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estudio el 50% aseverd que siempre siguen las publicaciones de, Facebook, Instagram y
WhatsApp, generando asi una mayor oportunidad para la captacion de clientes y por ende en

alcanzar una mejor productividad organizacional.

Finalmente, es una oportunidad para el reposicionamiento y la productividad econémica
global, logrando asi un mayor impacto en la rentabilidad de la Agencia pues, ademas, el
Cibermarketing no mide la dimension de la empresa en materia de capitales, sino en la

promocion y estrategia para fidelizar al cliente.

Sin embargo, esta fidelizacion de clientes conlleva precisamente al incremento de
consumidores por ende el posicionamiento que se vera reflejado en los altos indices de
rentabilidad para la agencia, es asi que la Agencia de Viajes Ally Tours, usualmente persigue

dicho objetivo.
12.3. Propuesta

4. Analizar la influencia de las redes sociales en la productividad de la agencia de viajes
y turismo Ally Tours.

5. Identificar los canales de Marketing digital y Social Media mas utilizados por los
potenciales clientes de la Agencia de Viales Ally Tours en la Ciudad de Cobija.

Describir estrategias de Marketing Digital adaptado a las caracteristicas del mercado

local.

12.3.1. Esquema de la Propuesta

Cada una de las propuestas se rige a partir de las 4f (Flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion)
de Fleming y Alberdi y se dividen en 4 fases, las cuales trabajan de manera entrelazada logrando
un flujo entre ellas y tienen como fin lograr una fidelizacion, y reposicionamiento de la agencia

con el cliente.
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Figura 15
Esquema de la propuesta general

Nota: Elaboracion propia en base a las fases del trabajo

12.3.3. Fase 1: Implementacion de herramientas digitales para visualizacion en
buscadores

Las herramientas que se usan para esta fase son:
Buscador MOGUS Platform
https://app.moguplatform.com/tours/d8937eea-f7e6-4b06-abff-db23153c7c3e



https://app.moguplatform.com/tours/d8937eea-f7e6-4b06-abff-db23153c7c3e
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Figura 16

Esquema de la Fase 1

Arquitectura del sitio web

Disefio y desarrollo del sitio web

Disefio Visual de contenidos

impl tacion d Agregado de los elementos visuales y,
implementacion de i i
herramF;entas digitales para Desarrollo ] contenldosde_zn 2 pagmaer; Iugﬁres
i< alizacis gb dp correpondientes segun plantilla
visualizacion en buscadores

Google My Business

Creacion del perfil con los datos de
la Agencia

Tripadvisor

Nota: Elaboracion propia en base a la Fase 1

12.3.3.1 Objetivos

e Disefiar y desarrollar una pagina web para la agencia de viajes Ally Tours.
e Crear perfiles con los datos de la empresa en herramientas adicionales para buscador.
12.3.3.2. Justificacion

Actualmente la manera en el que los clientes consumen ha cambiado, con el crecimiento
permanente del uso de la tecnologia y la ilimitada informacién que se puede encontrar
navegando en internet, las opciones que tienen son inmensas. Es por esto que, si la Agencia
de viajes Ally Tours quiere ser considerada y escogida, debe contar con una pagina web que

al mismo tiempo este configurada para posicionarse de manera organica.

La pagina web, es la carta de presentacion de la Agencia puesta en la web, debe plasmar a la
Agencia, resaltando las caracteristicas, valores y principios. El disefio visual y la
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organizacion deben ser facil y fluidas, para que los clientes puedan obtener lo que oferta la

Agencia de manera sencilla.

Actualmente existen plataformas en el internet que a través de un panel de administracion
facilitan la creacion de una pagina web, en él se puede manejar el correo electrénico, la
edicion, recepcidn y envid de pedidos que se tengan, estadisticas que muestran cuanta gente
ha visitado, interactuado o abandonado tu pagina.

12.3.3.3. Disefio (Arquitectura del sitio web)

La arquitectura del sitio web, es un esqueleto de la pagina y sirve para determinar el tipo de
estructura para la elaboraciéon de este, primero se debe considerar la manera en que el
buscador posiciona a la pagina. En el caso del Google, el buscador simula una navegacion en
la pagina y el objetivo principal es conseguir informacion de manera facil, directa y
especifica, lo cual sefiale de qué trata la pagina especificamente. Por Gltimo, también toma

en cuenta, la actualizacion regular que se hace en el sitio y el trafico que tiene la pagina.

Para la creacion se usa la arquitectura SILO, se caracteriza por ser sencilla, ordenada con un
SEO vertical (estructura piramidal) y debe conformarse por palabras clave en los URLS
tomando en cuenta la siguiente estructura

(https://agenciadeviajesallytours.com/destino/nombre-del-destino/).

12.3.3.4. Palabras clave

Las palabras claves y similares se identifican a partir de la temética a la que la pagina esta
enfocada, esto sirve de base para el desarrollo del contenido. Usar estas palabras de manera
reiterativa o palabras relacionadas demuestran a Google a qué se dedica la pagina de manera
especifica y brinda al usuario la informacién que estad buscando, de esta manera, atrae un

mayor flujo y al mismo tiempo una mejor posicion en el buscador.

Se definen a partir del uso de plataformas, en este caso Neilpatel Ubbersugest, el cual brinda

datos de manera gratuita con un limite de tres basquedas diarias.


https://agenciadeviajesallytours.com/destino/nombre-del-destino/
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La plataforma ofrece dos maneras de conseguir palabras clave: La primera es con la palabra

clave como tal y la segunda introduciendo el link de un sitio web de la competencia.
A continuacion, se observan los resultados de ambas busquedas:

1. Buscando las palabras: Viajes Bolivia, Agencia de viajes Bolivia, Turismo Bolivia.

Figura 17
Palabras claves en Ubersuggest (Turismo Bolivia)
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Nota: Ubersuggest 2024. Recuperado de:

https://app.neilpatel.com/es/ubersuggest/overview?ai-

keyword=Agencias%20de%20viajes%20en%20bolivia&keyword=Agencias%20de%20viaj
£5%20en%20bolivia&lang=es&locld=2068

La figura indica que las palabras méas buscadas en relacién a la palabra turismo Bolivia son:

Travel Viaje Bolivia, Lista de Agencias de viajes en Bolivia, Agencias de viajes todo destino


https://app.neilpatel.com/es/ubersuggest/overview?ai-keyword=Agencias%20de%20viajes%20en%20bolivia&keyword=Agencias%20de%20viajes%20en%20bolivia&lang=es&locId=2068
https://app.neilpatel.com/es/ubersuggest/overview?ai-keyword=Agencias%20de%20viajes%20en%20bolivia&keyword=Agencias%20de%20viajes%20en%20bolivia&lang=es&locId=2068
https://app.neilpatel.com/es/ubersuggest/overview?ai-keyword=Agencias%20de%20viajes%20en%20bolivia&keyword=Agencias%20de%20viajes%20en%20bolivia&lang=es&locId=2068
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en Bolivia, Mejores agencias de viajes en Bolivia. Por lo tanto, el contenido de la pagina de
inicio debe tener estas palabras.

Figura 18
Palabras claves en Ubersuggest
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Nota: Ubersuggest 2024. Recuperado en:

https://app.neilpatel.com/es/ubersuggest/overview?ai-
keyword=Agencias%20de%20viajes%20chayito%20travel%20en%20bolivia&keyword=Agencias
%20de%20viajes%20chayito%20travel%20en%20bolivia&lang=es&locld=2068&mode=keyword

Se observan tanto en la figura 9 como en la 10 que la basqueda por cantidad y por no
dificultad se posicionan las agencias mas conocidas de Bolivia como: Viajes travelero,

Agencias de viajes en Santa Cruz Bolivia, Agencias de viajes todo destino, Agencias de
viajes mayoristas.

12.3.4. Fase 2 Estrategias de comercializacion en Redes sociales


https://app.neilpatel.com/es/ubersuggest/overview?ai-keyword=Agencias%20de%20viajes%20chayito%20travel%20en%20bolivia&keyword=Agencias%20de%20viajes%20chayito%20travel%20en%20bolivia&lang=es&locId=2068&mode=keyword
https://app.neilpatel.com/es/ubersuggest/overview?ai-keyword=Agencias%20de%20viajes%20chayito%20travel%20en%20bolivia&keyword=Agencias%20de%20viajes%20chayito%20travel%20en%20bolivia&lang=es&locId=2068&mode=keyword
https://app.neilpatel.com/es/ubersuggest/overview?ai-keyword=Agencias%20de%20viajes%20chayito%20travel%20en%20bolivia&keyword=Agencias%20de%20viajes%20chayito%20travel%20en%20bolivia&lang=es&locId=2068&mode=keyword
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Figura 19
Esquema de la fase 2

B Actualizar imagen de
portada y foto de perfil

Actualizar y
complementar la

Actualizacion de informacion
— Yy creacion de perfil en redes
sociales correctas

informacion de la pagina
de la agencia

Estrategias de
comercializacion en
redes sociales

Determinar el tipo y
estructura de contenido

Desarrollo de
contenidos

Nota: Elaboracion propia en base a la fase 2

12.3.4.1. Objetivo

» Daraconocer ala agencia de viajes Ally Tours en redes sociales mediante estrategias
de comercializacion.
12.3.4.2. Justificacién

Las redes sociales han demostrado ser un canal muy eficiente y de gran alcance para dar a
conocer una empresa, generar conversiones, impulsar la marca y generar posicionamiento,
sin embargo, se debe definir un objetivo desde un inicio, para esto se toma en cuenta el tiempo

y etapa en la que se encuentra la empresa.

Por otro lado, en el caso de Facebook e Instagram, al notar que no solo se creaban perfiles
para personas sino también para empresas, la Agencia de viajes Ally Tours decidi6 hacer un
segmento especializado para las mismas, dandoles un espacio mas especializado con
herramientas de personalizacién, estadisticas del pablico con el que se cuenta, informes sobre
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la llegada de cada una de las publicaciones, mensajeria instantanea y la posibilidad de invertir

en publicidad para que las publicaciones tengan un mayor alcance.
12.3.4.3. Estrategias en redes Facebook e Instagram

« Actualizacién de informacion y creacion de perfil en redes sociales correctas
En el caso de la Agencia de viajes Ally Tours se debe considerar que al ser un plan de
marketing de comienzo el personal encargado debe aprender el manejo y desarrollo de
contenido que en un inicio significan mas tiempo de lo esperado, por lo que se debe
considerar el uso de varias redes sociales puede llegar a ser contraproducente por la falta de

atencion a las mismas.

Es por eso, que para este periodo de tiempo se usara Facebook e Instagram y se debe
actualizar la informacion, poniendo toda la informacion posible sobre la agencia, sin olvidar
que se debe resaltar en todo momento la identidad que la Agencia tiene, esto es para que se

tenga un alcance al publico que se desea y se comprenda a la empresa como tal.
Se determinaron las siguientes acciones para Facebook e Instagram:

Tabla 10
Acciones para desarrollar

Acciones para desarrollar Resultados esperados

- Actualizar imagen de portada y foto de perfil Contar con informacion completa de la

empresa en las paginas generando fiabilidad.
- Actualizar y complementar la informacién de

la empresa en la pagina - Seguir una linea grafica y comunicacional en

todas las herramientas digitales para generar

reconocimiento de marca.

Nota: Elaboracion propia



Figura 20
Ally Tours en Facebook
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Tours

https://m.facebook.com/story.php?story fbid=pfbid036a0D5TWFty99Bf4VBmMLBNtmrwehGLZ5¢

WfQGRKYS|BBmMfgCZwnJ2YDTE9aB3rkl&id=100063572199048&sfnsn=wa&mibextid=RUb

Zif


https://m.facebook.com/story.php?story_fbid=pfbid036aoD5TWFty99Bf4VBmLBNtmrw6hGLZ5cfwfQGRKYSjBBmMfgCZwnJ2YDTE9aB3rkl&id=100063572199048&sfnsn=wa&mibextid=RUbZ1f
https://m.facebook.com/story.php?story_fbid=pfbid036aoD5TWFty99Bf4VBmLBNtmrw6hGLZ5cfwfQGRKYSjBBmMfgCZwnJ2YDTE9aB3rkl&id=100063572199048&sfnsn=wa&mibextid=RUbZ1f
https://m.facebook.com/story.php?story_fbid=pfbid036aoD5TWFty99Bf4VBmLBNtmrw6hGLZ5cfwfQGRKYSjBBmMfgCZwnJ2YDTE9aB3rkl&id=100063572199048&sfnsn=wa&mibextid=RUbZ1f
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Figura 21
Ally Tours en Instagram
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Nota: Instagram (2024) Pagina de Instagram Ally Tours

12.3.4.4. Desarrollo de contenido

A través de las redes sociales se puede conocer a una empresa, es una manera de conectar
facilmente a una empresa con un cliente o viceversa, es por esto, que el desarrollo de
contenido debe siempre representar a la empresa, considerando cada uno de los elementos

mencionados por la gerente de la empresa y se deben plasmar en las redes sociales.

De esta manera, los usuarios que visiten las paginas tendran un panorama claro sobre la
actividad que se desarrolla como empresa, asi también se genera una relacion con el publico

gue se desea alcanzar.
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El realizar publicaciones constantemente va a demostrar a los usuarios que la pagina se
encuentra activa, es decir, la agencia se encuentra activa, ademas de generar interacciones ya
que las publicaciones brindan posibilidad de comentar, interactuar, compartir y al compartir

se va ganando mayor visualizacién, que es lo que se quiere lograr.

Tabla 11
Acciones a desarrollar

Acciones para desarrollar Resultados esperados

« Contar con informacion completa de
la empresa en las paginas generando
fiabilidad.

» Determinar el tipo y estructura de
contenido

 Definir un calendario y horario de . Seguir una linea grifica v

publicaciones. comunicacional en todas las

herramientas digitales para generar

reconocimiento de marca.

Nota: Elaboracion propia de las acciones a desarrollar.

a) Estructura de contenido
Para el desarrollo de contenido de cada publicacion en las fanpage se debe tomar en cuenta

la siguiente estructura:
Texto

+ El titulo debe ser Ilamativo.
» El cuerpo debe ser breve, conciso y explicativo, tener espacios y brindar todos los

datos importantes.

Imagen

* Incluir colores definidos por la empresa.



Texto solo debe contener lo relevante.

b) Tipo de contenido

Incluir logo, redes sociales y pagina web.

65

En el periodo que dure el plan se probaran los siguientes tipos de contenidos con el fin de

determinar qué tipo da mejores resultados.

Tabla 12

Tipos de contenido

Contenido regular

Contenido esporadico

Compartir noticias relacionadas
Publicar ofertas

Compartir consejos

Publicar recomendaciones
Compartir un contenido divertido en
imagen o video

Realizar una encuesta

Compartir consejos

Compartir videos, album de fotos,
infografias

Dirigir trafico a la web

Publicar ;Sabias quée?

Realizar preguntas

Promocionar otros perfiles en redes

sociales

Eventos de Facebook (compartirlos
en ambas redes)

Concursos o sorteos
Celebracion de festivos

Ofertas de viajes para fechas
especificas

Nota: Elaboracion propia de los tipos de contenido

c) Calendario de publicaciones

Las publicaciones de contenido regular se realizan 3 veces por semana, independientemente

de los contenidos esporadicos, que se deben hacer cuando se necesite, el horario de

publicacion para cualquier tipo de contenido es de lunes a viernes entre 12:00 a 14:00, los
sébados y domingos de 12:00 a 13:00.
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A continuacion, en el cuadro se ven los contenidos por dia y van variando por semanas,

planificados en 4 semanas, se puede escoger el dia de publicacion, tomando en cuenta que se

hacen 3 publicaciones minimas por semana.

Figura 22

Calendario de publicaciones

AR
tours

CALENDARIO 2024

1 Compartir Compartir Compartir Compartir Compartir Solo publica si | Solo publica si
noticia noticia noticia noticia noticia es necesario | es necesario
Dirigir trafico a i i Solo publica si | Solo publica si
2 d Consejos Publicar ofertas | Album de fotos | Publicar ofertas P : P ;
web es necesario | es necesario
Compartir Recomendacio ' Contenido Solo publica si | Solo publica si
3 P Hacer pregunta Publicar ofertas | . P : P :
novedades nes divertido es necesario | es necesario
Promocion de | Cultura: Sabias | Infografias Dirigir trafico a | Recomendacio | Solo publica si | Solo publica si
4 otros perfiles | que (pequenas) web nes es necesario | es necesario
Solo publica si | Solo publica si
5 Consejos Publicar ofertas | Consejos Frases Consejos P : P ;
es necesario | es necesario

’

OBJETIVOS DEL MES

FOTO DEL MES

Nota: Elaboracion propia, calendario de publicaciones de la agencia de viajes Ally Tours

A continuacion, la tabla demuestra las tareas diarias que se realizan para las redes sociales.
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Tabla 13
Tareas para redes sociales
Contenido regular Contenido esporéadico
« Creacion de contenidos » Preparacion de informes (cada dos
« Publicacién de contenidos semanas)

* Reuvision de analiticas para gestion

L « Creacion y gestion de eventos
« Monitorizacién de marca

* Interaccion con los fans « Creacion y gestion de ofertas

* Hacer “me gusta” y responder a

comentarios « Creacion y gestion de campafas

« Revision y respuesta a comentarios publicitarias (Facebook Ads)

en el muro — .
« Disefio de contenidos

* Revision y respuesta a mensajes (se .
y resp jes ( personalizados para la marca

deben responder los mensajes lo

antes posible).

Nota: Elaboracion propia de tareas para redes sociales

d) Canal de mensajeria

Facebook e Instagram cuentan con un canal de mensajeria lo cual facilita la comunicacion
directa Agencia — usuario, para el uso de este se toma en cuenta los siguientes aspectos
basicos: Responder lo antes posible para que califiquen “nivel de respuesta alto a los
mensajes”, tratar a los usuarios de manera cercana y resolver las dudas con respuestas

concretas.

Se configura respuestas instantdneas automaticas de manera basica, en la que responda en
cuanto se reciba un mensaje. Con la configuracion también las de ubicacion y horario se

responden de manera automatica.

e) Inversion en Facebook e Instagram Ads
El momento en que se quiera iniciar con la inversion en estas redes sociales, se debe tomar

en cuenta lo siguiente:
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El objetivo de inversion en Facebook Ads es la venta de los pasajes y paquetes para fechas
especificas, por lo tanto, la publicidad pagada solo se usa para promocionar pasajes y

paquetes con el fin de generar ventas.

Instagram es una empresa que fue adquirida por Facebook, los pasos que se requiere seguir
para acceder a una publicidad son exactamente los mismos, por lo que se muestran solamente

los datos de Facebook.

Se crea una campafia, el objetivo es generar conversiones y se agrega un nombre a la

campana. Ej.: (viajes y paquetes-interior-Tarija)

12.3.5. Fase 3 Estrategias de interaccion y fidelizacion a través de plataformas

digitales

Figura 23
Esquema fase 3

Email marketing

Estructura del Email

Contenidos del Email

Estrategias de fidelizacion
con Email Marketing y

whatsapp Business
e \/\Vhatsapp Business

Nota: Elaboracion propia sobre la propuesta

Calendario y horario para
envio de correos

12.3.5.1. Objetivo

Generar interaccion y fidelizacion a través del email marketing y WhatsApp Business.



69

12.3.5.2. Justificacion

A diferencia de los métodos tradicionales que se usaban en marketing, los cuales no mostraban
con precision los resultados de la inversion realizada en estas, denota que, al contar con
estadisticas, se puede apreciar con certeza el retorno de inversion que se obtiene de la publicidad

pagada.

En este caso, como la agencia ya tiene trayectoria, cuenta con una base de datos y como se
menciond anteriormente, por falta de personal a cargo, no se pudo realizar ningin tipo de
campafa de fidelizacion a los clientes a pesar de que el cliente solicito que se le enviara

informacidn sobre préximos viajes.
12.3.5.3. Estrategias en email marketing

Tabla 14
Acciones para email marketing

Acciones para desarrollar Resultados esperados
« Seguir wuna linea grafica vy

» Definir una estructura del mail ..
comunicacional en todas las

« Determinar el contenido de los mails i ..
herramientas digitales

» Definir un calendario y horario para

envio de correos « Definir métodos con mejores
e Usar herramientas para el email resultados de acercamiento los
marketing clientes.

Nota: Elaboracion propia de las acciones para email marketing

12.3.5.4. Estructura del mail

El email debe tener un asunto llamativo e interesante que invite al destinatario a leer su
contenido, esta parte es fundamental ya que es lo primero que el destinatario lee, si no se
cumple con lo dicho puede pasar directamente a la carpeta de eliminado, el titulo debe
resumir lo que se quiere comunicar, el contenido debe ser concreto y prolijo con imagenes
que lo ilustren. Al final de correo se debe incluir datos de contacto completos, links hacia la

pagina Web y hacia las redes sociales, con la finalidad de generar trafico interno.



Tabla 15

12.3.5.5. Tipos de Contenido

Tipos de contenido para correos
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Contenido esporadico

Contenido regular

Para que visiten la pagina web vy
nuestras redes sociales, solicitando
que sigan a la pagina y puedan dejar
recomendaciones en redes sociales y
tripadvisor. (Realizarlo de manera
personalizada).

Contactar a clientes que realizaron
un viaje, correo de agradecimiento y
solicitud para que dejen
recomendaciones en redes sociales y
otras plataformas como
booking.com (Se debe enviar a los
clientes a las 24 horas de culminar el
manera

viaje). (Realizarlo de

personalizada).

Correos informativos, se enviara

ofertas de viajes para fechas

especificas.

Correos con promociones 0 cupones

de descuento.

Correos  para dias  festivos

acercamiento los clientes.

Nota: Elaboracidn propia de los tipos de contenido para correos

Los correos de contenido se deben enviar en el transcurso de la mafiana desde las 09:00 am.

hasta las 12:00 pm. los martes, miércoles o jueves y en el caso de recibir consultas se debe

responder lo antes posible.
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Tabla 16
Tareas para el email marketing
Acciones para desarrollar Resultados esperados
+ Revision y respuesta a correos + Preparacion de informes
« Atencion al cliente (mensuales)

« Curacion de contenidos _ _

] + Bases de contenidos para mejores
« Envio de correos

o . . resultados.
* Revision de analiticas para gestion

Nota: Elaboracion propia de tareas para el email marketing
12.3.5.6. Uso de herramientas para el email marketing

Para la automatizacion y mejor control se utiliza Mailchimp, es un proveedor de servicios de
marketing por correo electronico, en el cual después de registrar una cuenta con los datos de

la empresa se encuentran varios planes entre ellos uno gratuito y otros con forma de pago.

Para iniciar se utiliza el gratuito en el que se puede incluir hasta 2000 contactos y se agrega
hasta un pablico, una vez finalizado el registro, se ingresa al panel para crear campafas, se

agregan los contactos y se crean los correos segun el contenido mencionado.

Esta herramienta principalmente nos ayuda a enviar correos masivamente, organizarlos y

manejar plantillas segin el contenido previamente detallado.
12.3.5.7. WhatsApp Business

WhatsApp es una de las herramientas més usadas en el mundo tanto para empresarios como
para cualquier tipo de usuario, brinda facilidades de comunicacion via mensajes, llamadas y
video llamadas instantaneas, actualmente existe la extension de WhatsApp business
(exclusiva para negocios), que se usa para difundir y comunicarse con clientes de manera

sencilla, rapida y sirve para generar fidelizacion.



Tabla 17
Acciones para WhatsApp Business
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Acciones para desarrollar

Resultados esperados

Ingresar toda la informacion
necesaria para el perfil comercial de
WhatsApp Business.

Poner paquetes para fechas
especificas a disposicion en seccion
de servicios de WhatsApp Business.
Atender mensajes de forma
inmediata en horarios de atencion.

Enviar informacion sobre paquetes a

posible interesados.

Brindar la informacion solicitada de

manera sencilla y rapida.

Tener una relacién estrecha con los

clientes.

Canal primordial para concretar

ventas.

Nota: Elaboracion propia de acciones para WhatsApp Business

12.3.6. Analisis de resultados para posteriores estrategias

Figura 24
Esquema fase 4

Anélisis de
resultados para
posteriores

estrategias

Meétricas
de
Google
Analytics

Métricas
de
Facebook

y
Whatsapp
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Nota: Elaboracion propia, sobre la propuesta
12.3.6.1. Objetivo

Recolectar toda la informacion estadistica disponible en las plataformas para posteriormente

analizarla y plantear nuevas estrategias que ayuden al alcance del objetivo general
12.3.6.2. Google Analytics

Para usar Google Analytics se crea una cuenta en la pagina, con los datos respectivos de la
empresa 0 agencia y una vez finalizado el proceso se vincula la cuenta con la pagina de

Wordpress a través del plugin ya instalado, ingresado el cddigo y vinculando las paginas.

Esta herramienta brinda un informe en el panel de Wordpress y tiene un acceso directo a la

pagina general en la que se encuentra un informe mas completo.

Google Analytics es una herramienta que brinda informacion para optimizar el sitio web y
ayuda a conocer mejor al usuario, entre los datos que se encuentran esta: Monitoreo de visitas
(cantidad de visitantes), detalles de medicion (cantidad de clics que realizan los usuarios,
cudles son los segmentos o péaginas mas visitadas), procedencia del trafico (de dénde
proviene el trafico), indice de permanencia (tiempo que los usuarios pasan en la paginas y

segmentos).

Segun las estrategias planteadas en la parte de redes sociales, se establecieron tipos de
contenido, los cuales deben ser realizados y posteriormente analizados mediante esta
herramienta. Las métricas brindadas por Facebook también brindan datos sobre el publico
gue cuenta, esto quiere decir que mediante estos datos estadisticos se puede conocer mejora
nuestra audiencia y asi poder proponer diversos tipos de contenido que vayan a tener un

mejor alcance.

Estos datos se deben recolectar cada mes de cada una de las herramientas tanto de Analytics
como de Facebook e Instagram y es a partir de este que se realizara un analisis y posterior

retroalimentacion.
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CAPITULO 5
13. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
13.1 Conclusiones

La presente tesis de investigacion sobre las Estrategias de Marketing Digital y Social Media
para Reposicionar la Agencia de Viajes Ally Tours en la Ciudad de Cobija, ha demostrado
que la implementacién adecuada de herramientas digitales y el uso estratégico de las redes
sociales son fundamentales para lograr un reposicionamiento efectivo de la agencia en el
mercado local. En este sentido la tesis tiene como objetivo principal Disefiar Estrategias de
Marketing Digital y Social Media que permitan reposicionar a la Agencia de Viajes Ally
Tours en el mercado de la Ciudad de Cobija, mejorando su visibilidad y fortaleciendo su
Competitividad, los hallazgos obtenidos permitieron abordar de manera integral los objetivos
especificos planteados. En este sentido respondiendo al objetivo nimero uno: Influencia de
las redes sociales en la productividad de Ally Tours, se ha comprobado que las redes sociales
juegan un rol significativo en la productividad de la agencia de viajes Ally Tours, el uso
eficiente de plataformas como Facebook, Instagram y WhatsApp facilita la interaccién
constante con clientes potenciales y la fidelizacidn de los actuales, en un mercado en el que
la digitalizacion estd cada vez mas presente, las redes sociales permiten a la agencia
mantenerse competitiva ademas, la posibilidad de generar contenidos interactivos, como
videos promocionales y testimonios de clientes, hace que se incremente el alcance y la
visibilidad de la agencia, este aumento en la exposicion se traducird en una mayor demanda
de servicios, lo que impactara directamente en la productividad, sin embargo, se identifico la
necesidad de optimizar la atencion al cliente en estas plataformas para mejorar la experiencia

del usuario y, en consecuencia, aumentar la conversion de consultas en ventas efectivas.

De igual forma en respuesta al objetivo especifico numero dos: Canales de marketing digital
y Social Media mas utilizados por los clientes potenciales. La investigacion revel6 que los
canales mas utilizados por los clientes potenciales de Ally Tours en la Ciudad de Cobija son
Facebook, Instagram y WhatsApp, estos medios han demostrado ser eficaces no solo por su
amplio alcance, sino también por la facilidad que ofrecen para interactuar directamente con

los clientes, Facebook es utilizado mayormente para publicaciones de promociones de
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boletos aéreos y paquetes turisticos, mientras que Instagram permite la creacion de contenido
visual atractivo, como fotografias y videos de rutas aéreas y destinos turisticos, WhatsApp,
por su parte, se ha consolidado como un canal directo de comunicacion para consultas rapidas
y cotizaciones personalizadas, la integracion de estos canales como herramientas de
marketing permitird a la agencia llegar a un publico diverso y adaptarse a sus habitos
digitales, sin embargo, se identificé una oportunidad de mejorar la presencia en plataformas
como Google My Business y TripAdvisor, que podrian ampliar el alcance y la credibilidad

de la agencia.

De igual manera respecto al objetivo tres: Estrategias de Marketing Digital adaptadas al

mercado local.

Al describir las estrategias de marketing digital adaptadas a las caracteristicas del mercado
local, se concluye que es esencial una segmentacion adecuada del publico objetivo en la
Ciudad de Cobija, la creciente digitalizacion, el mercado local ain presenta particularidades,
como la preferencia por la atencidn personalizada y la importancia del boca a boca. Por lo
tanto, se recomienda efectuar estrategias que combinen lo digital con lo tradicional, como
campafas en redes sociales complementadas con descuentos exclusivos para residentes
locales y alianzas con influencers de la region, asimismo, el uso de campafas de marketing
dirigidas especificamente a grupos demograficos, como jovenes viajeros y familias,

aumentaria el impacto de las estrategias de marketing.

Finalmente, el andlisis realizado confirma que la influencia de las redes sociales y los canales
de marketing digital social media son clave para la productividad y el posicionamiento de
Ally Tours, adaptar estas herramientas al contexto local permitir a la agencia consolidarse

como lider en el sector turistico de agencias en la Ciudad de Cobija.
13.2. Recomendaciones

Para alcanzar las estrategias de marketing social media propuesta, es necesario cumplir con
cada una de las fases, el trabajo con las herramientas digitales de forma continua y habitual,
a medida que se avance con los informes que se obtienen de las métricas se podra realizar

propuestas de contenido turistico y siguiendo la linea de la agencia de viajes Ally Tours. En
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el caso de la pagina web y la creacion de contenido, se recomienda usar herramientas como
Ubersuggest, Google Keywords, ahrefs de manera se puedan obtener la mayor cantidad de
palabras claves con las cuales, se puede generar contenido de valor en la pagina web, ademas
de realizar un andlisis tanto de la pagina de la agencia como de la competencia

periddicamente.

Por otra parte, también es recomendable que Ally Tours continde utilizando Facebook e
Instagram, haciendo estas plataformas herramientas clave para la difusion de sus servicios,
pero con una mayor regularidad y un enfoque mas estratégico. Se sugiere implementar un
calendario de contenido que incluya publicaciones semanales enfocadas en promociones,
testimonios de clientes y contenido visual atractivo, como fotografias y videos de destinos.
Ademas, es importante aprovechar las funciones de publicidad pagada en estas redes para

segmentar anuncios hacia publicos especificos, como jovenes, familias y viajeros frecuentes.

Se recomienda la implementacion de WhatsApp Business ya que permitiria a la agencia
mejorar su comunicacion con los clientes, ofreciendo respuestas rapidas y automaticas para

consultas frecuentes, asi como mensajes de bienvenida y promociones personalizadas.

Para las inversiones en las redes sociales, no se tiene un monto dentro del presupuesto, pero
el momento en el que se empiece a designar un monto, se recomienda que se sigan las

configuraciones segun el contenido detallado en la propuesta.

Implementar estas recomendaciones permitird a la agencia Ally Tours mejorar su
posicionamiento en el mercado, aumentar su visibilidad y optimizar la experiencia del
cliente, lo que a su vez contribuira al crecimiento y consolidacion de la agencia en la ciudad
de Cobija.



CAPITULO 6

14. PRESUPUESTO DE LA INVESTIGACION

7

Tabla 18
Presupuesto
Descripcion Costo
Actividad Estimado
(bolivianos)
o Recopilacion de informacion, visitas de 100
Investigacion .
campo, entrevistas a actores clave
(g Procesamiento y analisis de la informacion 100
Analisis de Datos _
recopilada
Elaboracion del Redaccion de textos del documento 150
perfil
Impresion del perfil  Costos de impresion y anillado 150
Gastos logisticos Varios 200
Imprevistos Varios 200
Total 900.-

Nota: Elaboracion propia del presupuesto
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15. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE L TRABAJO DE INVESTIGACION

Figura 25
Cronograma de actividades

Actividades Septiembre Octubre Noviembre

1 2 3 41 2 3 4 1 2 3 4

Seleccion del Tema de X

Investigacion.

Busqueda de informacion X

Seleccion de la informacion. X

Redaccién del documento. X

Presentacion del primer X

borrador

Correccién de las X X X

observaciones

Defensa del documento final. X

Nota: Elaboracion propia del cronograma de actividades
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ANEXOS

Figura 26
Material publicitario

TolM”fs

ALLLYTOURS
\\ \\ I OS TE ESPERAMOS,
-\ COTIZAR S
Tu préximo viaje, ya sea por
negocio y/o vacaciones en

pareja o en familia... Av. Internacional

N.628
> @

VUELO + HOTEL + COMIDAS

YTODO LO QUE PUEDAS NECESITAR!!

e
>

77673057

Nota: Elaboracion del material publicitario para subir a las redes sociales de la agencia de

viajes Ally Tours

Figura 27
Material publicitario

@ | P" ..y tu yaestas |
ES HORA DE VIAJAR

lista para tu
| proximo viaje???
o ﬂ TE ESPERAMOS
Lo

Te esperamos

%}L Tours

Allytours 77673057
Agencia de Viajes

Av. Internacional N.628

Allytours 77673057 Cel. 77673057

4

Nota: Elaboracién del material publicitario para subir a las redes sociales de la agencia de

viajes Ally Tours
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Anexo 2 — Guia de Entrevista
Guia de Entrevista
Dirigida a clientes de la Agencia de Viajes Ally Tours

Tema: Estrategias de Marketing Digital y Social Media Para Reposicionar la Agencia de

Viajes Ally Tours en la Ciudad de Cobija.

Fecha: / /

Nombre del Entrevistado:

1. ;Como prefieres enterarte sobre nuevas ofertas y promociones de la agencia de viajes Ally

Tours?

a) Redes sociales (Face book, Instagram)
b) Correo electronico
c) Publicidad en sitios web
d) Anuncios en medios tradicionales
e) Tv
2. ¢Qué red social usas con mas frecuencia para informarte sobre agencias de viajes y

destinos turisticos?

a) Facebook
b) Instagram
c) Tik Tok
d) Twitter

3. ¢Qué tipo de contenido te atrae mas al buscar opciones de viaje?

a) Fotografia de los destinos
b) Videos de experiencias turisticas
¢) Opiniones y resefias de otros viajeros
d) Articulos y blogs de otros destinos
4. ;Con qué frecuencia interactuas con publicaciones de la agencia de viajes Ally Tours en

redes sociales?
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a) Todos los dias

b) Varias veces a la semana
c) Unavez al mes

d) Casi nunca

5. ¢ Qué factores te motivan mas a seguir de la agencia de viajes Ally Tours en redes sociales?

a) Ofertas y descuentos exclusivos

b) Contenido inspirador (fotos, videos)
c) Informacion practica sobre destinos
d) Concurso y Sorteos

6. ¢Qué tipo de interaccidn te gustaria tener con Ally Tours en redes sociales?

1. Mensajes directos para consultas personalizadas
2. Comentarios en publicaciones y respuestas rapidas
3. Participar en encuestas y concursos
4. Recibir recomendaciones automaticamente sobre el destino
7. ¢Cuénto influyen las resefias de otros clientes en tu decision de elegir una agencia de

viajes?

a) Mucho, siempre leo las resefias

b) Un poco, las tomo en cuenta si son recientes

¢) No mucho, confié mas en las recomendaciones de conocidos
d) No suelo leer resefias

8. ¢ Qué aspectos mejorarias en la presencia digital de una agencia de viajes como Ally Tours?

a) Publicar contenido mas frecuentemente
b) Ofrecer mas interaccién personalizada
c) Mejorar el disefio y navegacion de su pagina web

d) Incluir mas informacion util sobre los destinos



